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RESUMEN 
 
El marketing digital hoy en día está tomando mayor fuerza, mucho más que antes, con la evolución 
de internet y de las plataformas de medios sociales, el mercado se está transformando, acoplando 
a sus estrategias herramientas para generar una presencia virtual, en donde lo interesante del asunto 
es entender su funcionamiento, conocer sus herramientas, en donde la probabilidad de llegar a 
otros clientes y tener nuevas oportunidades de negocio es amplia debido a su cobertura nacional. 
El marketing digital es un concepto que hay que desarrollar a profundidad, puesto que encierra 
aquellas acciones y estrategias comerciales que se llevan a cabo en toda la web, su crecimiento ha 
sido de manera progresiva y rápida, en donde las técnicas y herramientas a utilizar presentar 
cambios constantes es por ello que se realiza un estudio basado de diferentes autores en donde se 
arma un bosquejo de la gran mayoría de herramientas del marketing digital, su funcionalidad y 
modo de operar y por sobre todo la medición de su efectividad en la compañía. 
 
Abstract 
The digital marketing nowadays is taking greater strength, much more that before, with the 
evolution of internet and of the platforms of social means, the market is transforming , joining up 
to his strategies tools to generate a virtual presence, in where the interesting of the subject is to 
understand his operation, know his tools, in where the probability to arrive to other customers and 
have new opportunities of business is wide because of his national coverage. The digital marketing 
is a concept that it is necessary to develop to depth, since it shuts those actions and commercial 
strategies that carry out in all the web, his growth has been of progressive and fast way, in where 
the technicians and tools to use present constant changes is thus that realises  a study based of 
different authors in where it arms  an outline of the big majority of tools of the digital marketing, 
his functionality and way to operate and by especially the measurement of his effectiveness in the 
company. 
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INTRODUCCIÓN 
Los avances en las tecnologías de la información no son un misterio para nadie, antes se pensaba 
que era imposible comprar por internet, sin tener a un asesor guiándolo en el momento de la 
compra, hoy por hoy, vemos que cada vez más, las personas adquieren diversos productos por este 
medio. Ahora bien, las páginas de web van evolucionando a medida que las necesidades humanas 
se van inclinando a distintos aspectos de la vida humana; anteriormente, bastaba con tener una 
página de internet con información básica de la empresa, como, por ejemplo, el nombre, la misión, 
la visión, sus objetivos, pero sin escatimar lo anterior un pequeño catálogo de los productos o 
servicios más vendidos, beneficiaria al comprador. La economía es un sistema que no se detiene, 
avanza con las ansias de conocimiento del ser humano, las personas querían tener más información 
con la cual responder sus dudas, se generó la necesidad de tener más que una imagen de un 
producto, y obtener una ficha técnica con la mayor cantidad de especificaciones del producto y/o 
servicio que se estaba buscando. 
Hoy en día existen páginas de internet en donde la información de la empresa pasa a un segundo 
plano, y el usuario se concentra más en los productos y/o servicios que logran satisfacer la 
necesidad del mismo, el usuario da más atención a la información general de la empresa, pero para 
ampliar esa misma información, se empezó a incurrir en las famosas redes sociales, espacios 
virtuales que se encuentran dentro de internet en donde las personas tienen una vida paralela, allí 
las necesidades pueden ser transmutadas inmediatamente, y las grandes empresas han utilizado 
esta herramienta para fines económicos; se concibe el mundo virtual con una perspectiva distinta 
a la que estaba habituado hasta el momento, (Ardura, 2014) pero surge la pregunta: ¿qué ha 
sucedido en los países latino americanos y en las empresas colombianas en cuanto al uso y 
desarrollo de las herramientas virtuales en función de abrir nuevos mercados?  
Las grandes compañías aprovechan su fama y trayectoria comercial para seguir en los primeros 
lugares en la mente de los consumidores, las empresas nuevas, que no cuentan con una recordación 
de marca, no corren con la misma suerte; entendiendo que la sociedad exige más que una presencia 
física, donde quedan pocos canales de apertura, crecimiento y constancia, un instrumento nuevo y 
sin profundización, una herramienta llamada social media, allí, el error tiene lugar, en siendo 
utilizado de forma correcta puede aumentar la cobertura, donde la amplitud del alcance se puede 
hacer tan personal que la empresa lograra tocar las fibras más profundas del ser  hasta obtener un 
nuevo cliente fiel. (Fierro, 2017) 
   
 
   
 
Justificación  
  
Esta monografía está orientada a exponer una herramienta utilizada en el marketing digital, como 
lo es la social media, la cual está generando un nuevo impacto en la sociedad, tomando una 
influencia importante en los diferentes nichos de mercados, lo que exige que las empresas 
evolucionen en busca de nuevas estrategias para llegar al consumidor; pero la falta de 
conocimiento en el uso correcto de las herramientas y en la implementación de las mismas limita 
el alcance a más clientes. 
El consumo masivo de las nuevas tecnologías, y los cambios que esta ha generado en los hábitos 
de la sociedad, con llevan a que se replanteen los modelos de comercialización de los diferentes 
productos y/o servicios, dirigiéndolos a la constante presencia en el uso de las diferentes 
herramientas tecnológicas del diario vivir. 
Haciendo énfasis en la social media, como una herramienta para la recordación de la marca, el 
conocimiento de la empresa, la presencia en el mercado y la cercanía con sus usuarios, los cambios 
sociales que  van afectando la forma de interactuar de las personas, además de las nuevas 
necesidades que van surgiendo a partir de la transformación de la comunicación, donde los 
ingenieros comerciales y/o de mercados deben imponerse en la utilización de herramientas 
tecnológicas, la implementación de nuevas estrategias comerciales para impactar los medios  y 
difundir el nombre de la marca. 
 
Objetivos 
General 
Identificar la influencia de las tendencias digitales como una herramienta 
orientada a la recordación de marca. 
Específicos 
• Reconocer los cambios empresariales que se han generado a través de la industria digital y 
los avances tecnológicos  
• Determinar la importancia de la social media en el reconocimiento de una marca  
• Definir los conceptos básicos en el marketing digital y la social media  
 
 
   
 
   
 
Metodología  
La metodología utilizada, hace referencia al tipo de monografía de compilación, que consiste en 
la investigación y recopilación de la información existente acerca del tema abarcado, en este caso 
la influencia de la social media en el marketing empresarial, para ello se usara un bosquejo a seguir 
que permite delimitar la relevancia de los datos hallados y de su utilidad para el cumplimiento de 
los objetivos dentro de la monografía. (Torres, 2013) 
 
Bosquejo 
• Referencias Bibliográficas: búsqueda de información existente dentro de los últimos 10 
años relacionados, al uso de las redes sociales y el marketing digital como herramientas 
empresariales y comerciales teniendo en cuenta los cambios tecnológicos generados año a 
año. (Torres, 2013) 
• Análisis de la Información: comparación y selección de los datos hallados que permiten 
generar una comparación critica de los mismo, identificando las técnicas, herramientas y 
resultados de estas en relación con el objetivo de la monografía. (Torres, 2013) 
• Discusión: Opinión del autor frente al análisis y los objetivos de la compilación y si es 
pertinente generación de una propuesta de marketing digital para el posicionamiento 
empresarial. (Torres, 2013) 
• Procedimiento: Se realiza la búsqueda de palabras claves dentro de las siguientes bases 
de datos, Dialent, Proquest, Ebsco, Scopus, ScienceDirect, entre otras; siguiente a esto se 
seleccionan los artículos y publicaciones pertinentes para la temática a profundizar además 
de la lectura de los mismo y la extracción de información y textos pertinentes que nutrirán 
el marco teórico, para finalizar con la citación de autores y recopilación bibliográfica.   
(Torres, 2013) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
   
 
ANALISIS DE LA INFORMACION 
 
1. Social Media o Medios Sociales 
En este capítulo se evidenciará la definición de social media (SM) o medios sociales (MS), sus 
funciones y usos que puede ofrecer a una comunidad y por sobre todo el impacto que se genera en 
el momento de ser visto por los usuarios de los diferentes medios sociales. Hay que tener claro la 
definición de social media, esto con el fin de conocer los impactos que se tendrán en la sociedad. 
 
1.1. Definición 
La social media, es un término común hoy en día, que en el transcurro de los años ha influenciado 
a la sociedad, es una de las tendencias que ha tomado gran fuerza en poco tiempo y gracias a los 
avances tecnológicos ha pasado de un medio de entretención a un medio de interacción y una 
herramienta de trabajo; Por ello es pertinente tener claro que es la Social Media. 
Se puede comprender de forma sencilla los medios sociales como “un conjunto de medios online 
que permiten la interacción y el intercambio de contenidos entre un grupo de individuos que son 
los usuarios de estas redes sociales.” (Picher Vera , 2013, pág. 2); Pero al profundizar más en los 
conceptos que son inherentes para las personas a la hora de usar estas herramientas, se observa 
desde la perspectiva de Kaplan y Haenlein (2010) quienes lo definen como “un grupo de 
aplicaciones basadas en Internet que se basan en los fundamentos ideológicos y tecnológicos de la 
Web 2.0 y que permiten la creación y el intercambio de contenidos generados por los usuarios”. 
Citado por (Gil, Criado, & Tellez, 2017, pág. 412) 
Al señalar un intercambio de contenidos, se puede enfatizar que no se trata de unas temáticas 
especificas si no por el contrario la internet es un gran contenedor de información  indiscriminada,  
es por ello que su  uso no se limita a mantener  y consultar datos si no que existe una interacción 
real, permitiendo que como menciona Ardua (2014) “los medios sociales sean utilizados de manera 
cotidiana por muchas personas, que se sirven de ellos para colaborar, informarse, compartir 
opiniones y experiencias, o ampliar y consolidar sus redes personales de relaciones”. (Ardura, 
2014, pág. 15) 
   
 
   
 
Esto ha llevado a la sociedad a un cambio en su perspectiva del mundo, y de la forma de 
relacionarse como lo menciona Ardura,(2014) las personas usan las redes para jugar en tiempo 
real e interactuar con otros aun en distintos países al mismo tiempo, utilizan distintas plataformas  
creando comunidades, no a nivel territorial  si no temático compartiendo y comentando,  y pasan 
de la exposición de un perfil personal a la implementación de perfiles profesionales, laborales  y 
empresariales para resaltar los datos que  quieren que se han observados por otros; Pero también 
y alejados del ocio, el acceso a internet permite a las personas el contribuir en proyectos 
colaborativos como es el caso de Wikipedia, lo que confirma Alexa (2014)“y se cuentan por 
millones los usuarios que consultan los contenidos resultantes de este inmenso trabajo 
colaborativo, lo que por esas mismas fechas hacía de Wikipedia el sexto sitio más visitado en 
Internet” (Alexa, 2014). 
Un gran ejemplo de la multiplicidad de usos de las redes sociales como se menciona desde los 
inicios de esta herramienta hasta la especificidad de esta, comprendiendo desde otro punto este 
cambio en la sociedad:  
La llegada de la Web 2.0 precipita el nacimiento del medio social, y con él se abre un nuevo 
horizonte comunicativo en el que la empresa convive con los consumidores, conoce la demanda 
de forma más activa, comparte sus mensajes sin necesidad de intermediarios e interactúa en 
tiempo récord con ellos. (Perez & Clavijo, 2017, pág. 228) 
 
1.2. Medio de información 
Al hablar de social media es pertinente mencionar sus diversas funciones y usos que permiten 
generar la siguiente categorización: publicación, compartir, jugar, redes, de compra y de 
localización, lo cual fue clasificado por Fred Cavazza (2012) citado por (Gil, Criado, & Tellez, 
2017) 
La categoría de publicación se caracteriza por permitir modificaciones sobre la información o la 
creación de ideas para el acceso de otros, al igual que la categoría de compartir que permite 
transferir la información existente, las secciones de juegos en líneas permiten tener un 
acercamiento en distintas temáticas. Por otro lado, se encuentran categorías de localización y 
compra que se convierten en herramientas comerciales y creación de comunidades entorno a 
   
 
   
 
productos, servicios, entre otros; Por último, están las redes sociales, como tal permiten las 
funciones anteriormente dichas entre otras como relacionarse e interactuar con otros individuos en 
la red, teniendo inmerso dentro de ellas las demás categorías lo que magnifica su uso e importancia.  
Dentro de las redes sociales actuales se mencionan algunas como Facebook, Twitter, YouTube y 
los Blogs, son medios sociales del tipo publicación para las que es necesario crear una cuenta de 
tipo perfil personal, empresarial entre otros, lo que genera la personificación de la realidad y que 
permite la accesibilidad en buscadores y para otras personas dependiendo de la configuración de 
privacidad que seleccione el usuario.  
Al tener en cuenta la sociedad es imposible dejar de lado a las organizaciones y personajes de alto 
perfil como figuras públicas e influencia que generan cuentas con confirmaciones de veracidad 
sobre su identidad convirtiendo el medio social como un medio de expresión en primera persona; 
tanto, así como es el caso de Twitter, que las publicaciones realizadas por políticos y personas 
influyentes se igualan al poder y peso de su palabra como si fuesen escritos en otro medio masivo 
de comunicación; En cuanto a las empresas, estas usan perfiles para exponerse en el mercado con 
el fin de llegar al cliente, usuario o seguidor, como el caso YouTube que fue creada en 2005 como 
una plataforma para compartir videos, y ser tan famoso como la televisión, es una vitrina al acceso 
y postergación de cualquiera.  
Por último y no menos importante es tan los Blogs, espacios para que el usuario se exprese a través 
de texto, imágenes y video sobre cualquier temática o para profundizar en productos dependiendo 
su perfil de uso a la hora de ingresar a la web. (Gil, Criado, & Tellez, 2017, págs. 412-413) 
Aunque las redes pueden ser una gran forma de intercambio de información e interacción 
comercial es indispensable tener en cuenta lo que menciona Castelló Martínez, (2013): “no se debe 
olvidar que los medios sociales son, fundamentalmente plataformas para la conversación y no para 
la venta directa y cortoplacista.”, a pesar de que en la actualidad se utilicen para este tipo de ventas 
no quiere decir que sea el único y el más óptimo canal para el mismo fin.  
 
1.3. Influencia social 
   
 
   
 
Al hablar de influencia social es inevitable pensar en la actualidad y como los medios masivos de 
la comunicación tuvieron su auge y como en la actualidad la web se lleva esa tendencia, aunque 
se trate de trasponer la realidad del día a día está en los medios sociales de la web, en el intercambio 
de información instantáneo, en la exploración de distintos tipos de expresiones y en la interacción 
mediana por un medio electrónico. 
Esto da lugar a lo que los autores mencionan:  
“Cada medio social tiene sus particularidades, conviene conocer bien las 
características de cada soporte o plataforma concreta de comunicación y los usos 
específicos que le dan sus usuarios. Esto puede llevar, por ejemplo, a utilizar blogs 
para proporcionar información en profundidad sobre los productos de la marca, o 
para acercar y hacer más humana la organización. Los blogs, además, pueden servir 
tanto para conectar con consumidores finales como con públicos profesionales. 
Twitter también puede ser muy efectivo para establecer vínculos con consumidores 
finales y con públicos profesionales, a la vez que permite enlazar con contenidos 
informativos y atractivos disponibles en otras plataformas en línea. Por su parte, 
Facebook puede ser muy adecuado para alcanzar a los consumidores finales, y es 
especialmente apropiado para difundir vídeos y contenidos entretenidos. LinkedIn, 
en cambio, podrá utilizarse para conectar con públicos eminentemente 
profesionales, difíciles de contactar por otros canales, a los que se puede dar a 
conocer los resultados de procesos de innovación para la marca, eventos 
corporativos, etc.” (Ardura, 2014, pág. 16) 
Teniendo esto en cuenta se remite a que “las plataformas sociales se utilizan como meros altavoces 
donde difundir mensajes comerciales, por muchos “amigos” y “seguidores” que se generen, 
difícilmente se podrá conseguir el deseado retorno de la inversión en estos medios. Porque, ¿a 
quién le apetece atender una propuesta de ventas cuando está entretenido, hablando con amigos y 
conocidos de su red social virtual?” (Piskorski, 2011). También “Hoy en día, con el crecimiento 
de Internet, las redes sociales se han transformado en importantes canales de comunicación y 
también han surgido comunidades virtuales. Los consumidores pertenecen o admiran canales de 
comunicación de diferentes grupos en línea en general y los grupos son capaces de cambiar su 
comportamiento decisiones de compra” (Solomon et al, 2010) citado por (Husain, 2016, pág. 2) 
   
 
   
 
Hoy en día muchas personas utilizan plataformas sociales como Facebook, eHarmony, y LinkedIn. 
¿A qué se debe esta cohesión? Satisface dos necesidades humanas básicas:  
-Relacionarse con personas nuevas. 
-Fortalecer las relaciones existentes. 
Las páginas web de citas basadas en tarifas, que agrupadas recaudaron mil millones de dólares en 
2010 por medio del enlace de extraños, ahora constituye alrededor de uno de cada seis nuevas 
uniones maritales. Facebook, que vigoriza las amistades, cuenta con una increíble cifra de 750 
millones de usuarios y una valoración de más de $ 100 mil millones. (Piskorski, 2011, pág. 116) 
Hoy en día, las redes sociales albergan más de 3 billones de usuarios a nivel mundial como se 
observa en la figura 1. Según estadísticas de We Are Social y Hootsuite (figura 2) para el año 2017 
en el mes de enero Facebook contaba con 2,167 millones de usuarios activos cada mes. Youtube 
le seguía en el segundo lugar, pero únicamente representa tres cuartas partes de los que tiene 
Facebook. Se debe resaltar que más del 95% de los usuarios de esta red social tienden a utilizar un 
dispositivo móvil para conectarse y tan solo un 30% lo hacen desde una laptop (figura 3). Según 
We Are Social, como se puede ver en la figura 4 el promedio de las publicaciones de páginas tiene 
un 10.7% de alcance y cuyo alcance orgánico que poseen estas publicaciones es del 8%, 
comparado con el 26.8% que se obtiene en el momento de generar pautas. En cuanto a las tasas de 
interacción, el promedio se encuentra en 4.2%. El tipo de publicaciones que mejor interacción 
obtiene son los videos (más de 5%). 
 
   
 
   
 
 
Ilustración 1 Social Media Use, Basado en los usuarios activos por mes. 
 Fuente: We Are Social - HootSuite. (30 de Enero de 2018). We Are social. Obtenido de 
https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018 
 
Ilustración 2 Número de usuarios activos de las plataformas sociales 
Fuente: We Are Social - HootSuite. (30 de Enero de 2018). We Are social. Obtenido de 
https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018 
   
 
   
 
 
Ilustración 3 Publicaciones realizadas en Facebook. 
Fuente: We Are Social - HootSuite. (30 de Enero de 2018). We Are social. Obtenido de 
https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018 
 
 
Ilustración 4 Promedio de alcance de publicación de la página de Facebook. 
Fuente: We Are Social - HootSuite. (30 de Enero de 2018). We Are social. Obtenido de 
https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018 
   
 
   
 
2. Marketing Social o SMM (Social Media Marketing) 
En este capítulo se desglosará el concepto de marketing, social media marketing, el marketing 
viral, junto con esto la influencia que tiene la Social Media en el marketing y su uso como 
herramienta para generar más recordación de marca con diferentes metodos como pueden serlo 
desde un posicionamiento SEM (Search Enginner Marketing) hasta el mail marketing, y como 
estos métodos pueden ser importantes en el momento de llegar a mercados metas.   
 
2.1. Definición de Marketing 
En la actualidad el mercadeo, ha tenido una evolución significante que ha llevado a otro nivel la 
relación con el cliente, por eso es imperante definir Marketing como:  
Una filosofía de dirección de marketing según la cual el logro de las metas de la 
organización depende de la determinación de las necesidades y deseos de los 
mercados meta y de la satisfacción de los deseos de forma más eficaz y eficiente 
que los competidores. (Kotler & Gary, Fundamentos del Marketing, 2003). Citado 
por (García, 2014, pág. 5). 
El Marketing puede también ser vista como una técnica, que identifica la necesidad, crea el deseo 
y desarrolla el producto o servicio que pueda ser aceptada por la demanda dentro del mercado, 
teniendo en cuenta que:  
El marketing y la economía tienen relación, porque ésta última se ocupa del estudio 
del mercado, la oferta y la demanda; los mercadólogos se benefician de la 
información analizada y proporcionada por los expertos en economía. La 
correlación entre la economía y el marketing surge porque ambas se analizan para 
desarrollar estudios y estimar el mercado, los precios, la demanda, la competencia, 
el crecimiento, las inversiones, etc. Además, el marketing, utiliza los indicadores y 
modelos de planeación generados de la economía, para la toma de decisiones a favor 
de los objetivos de mercado de la organización. (García, 2014, pág. 5) 
Por otro lado, al enfatizar en la sociedad es indispensable tener en cuenta el perfil de todo tipo de 
consumidores, desde personas del común hasta profesionales, comunidades, empresas, etc. Esto 
   
 
   
 
solo lleva a considerar que se trata de estrategias para influenciar y por qué no, de modificar las 
conductas de los usuarios de red en favor del mercadeo, dirigiendo no solo de forma genérica si 
no especifica teniendo en cuenta la capacidad de cada perfil (Hastings et al., 2000; Lawther et al., 
1997). Citado por (Stead, 2007, pág. 2). 
 
2.2. Definición de Social Media Marketing 
La actualidad ha con llevado innovaciones en todas las áreas sociales desde las más sencillas y 
básicas como las relaciones humanas hasta la forma de vender y comprar lo que nos lleva a 
observar que el marketing social es definido por Kotler y Zaltman (1971) “como la aplicación de 
las diferentes áreas de la mercadotecnia (promoción, distribución, producto, precio) para que la 
sociedad acepte ideas y pensamientos”. (Gil, Criado, & Tellez, 2017, pág. 410) 
Esas ideas y pensamientos diversos, que existen en el diario vivir llevan a reconocer nuevos 
términos como social media marketing que no es más que el nombre que se da a una de las redes 
sociales en función del mercado, los cuales brindan canales influyentes y más cercanos al cliente 
para comercialización y promoción de diversos productos. (Keinänen, 2015, pág. 2) 
Pero también, “Se puede definir Social Media Marketing como una de las herramientas del 
Marketing Online, específicamente del Search Engine Marketing, con el que se busca conseguir 
la comunicación de una marca, servicio o producto mediante la utilización de redes sociales” como 
lo menciona Millán, Medrano, & Blanco (2008)lo que da una perspectiva amplia con relación al 
sin fin de aplicaciones online que se pueden utilizar en calidad de herramientas de marketing. 
(Millán, Medrano, & Blanco, 2008, pág. 358) 
Es imprescindible aclarar que se trata más que un conjunto de tácticas o estrategias, de un proceso 
complejo e integral para generar canales de comercialización  en los cuales se ofrece el  producto  
y se interactúa con el cliente dejando en el camino el sello de la filosofía y principios de la misión 
general de la empresa expuesta, lo que acerca a al usuario y le permite tener una mayor 
apropiación, hasta fidelización del mismo, convirtiéndolo en parte fundamental de la empresa 
como referente. (Denys, 2013, pág. 9) 
   
 
   
 
Según Castelló Martínez (2013): “El proceso de Social Media Marketing, desarrolla la estrategia 
de presencia de una empresa, producto o marca en medios sociales, incluye una serie de fases que 
podemos agrupar en dos grandes bloques:  
- análisis de mercado previo  
- plan de medios propiamente dicho”.  
Al ser un usuario, parte del círculo de la comercialización online no solo como consumidor sino 
también como promotor indirecto de los principios y productos, permitiendo hacer una distinción 
como Stead (2007) menciona, hay 4 enfoques en el Marketing Social 
1. El cambio de comportamiento voluntario: el marketing social no se trata de la 
coacción o la ejecución. 
2. Los vendedores sociales tratan de inducir el cambio mediante la aplicación del 
principio de intercambio – el reconocimiento de que debe haber un claro beneficio 
para el cliente si el cambio se va a producir.  
3. La utilización de técnicas de marketing terceros, tales como la investigación de 
mercado orientado al consumidor, segmentación y focalización, y la mezcla de 
marketing. 
4. La búsqueda de mejorar el bienestar individual y la sociedad, no en beneficio de la 
organización que realiza la comercialización social; esto es lo que distingue a la 
comercialización social de otras formas de comercialización. 
 
2.3. Marketing Viral 
Al observar las diferentes formas de innovación que ha permito el uso de las redes sociales, 
empiezan aparecer términos únicos que no se tenían en cuenta en el marketing tradicional como 
es el caso del Marketing Viral definido por Paús, (2014) quien cita a Daniasa, (2010): 
Una de las herramientas de E-WOM más fuerte para “lograr que la voz de la marca 
sea oída” entre los usuarios online. El principal objetivo es intentar lograr la 
transmisión de mensajes comerciales a través de varios canales online utilizando a 
los usuarios como medio. Como se mencionó antes, descansa fuertemente en la 
participación voluntaria de los usuarios. (Paús, 2014) 
   
 
   
 
Se puede mencionar que esta herramienta dispone de dos ventajas significativas, la primera  es la 
facilidad y por ende de rentabilidad para generar un crecimiento exponencial  debido a la cercanía 
con el usuario,  y en consecuencia aparece la segunda ya que el usuario se convierte en el 
comunicador del mensaje comercial incrementando la credibilidad del mismo al  ser compartidos 
con su red social, con un enlace directo a la fuente original. (Paús, 2014, pág. 71). 
 
2.4. Marketing electrónico 
El Marketing electrónico, incluye las estrategias que contemplan los medios tecnológicos para el 
avance en los mercados, los cuales permiten presencia y cercanía con los clientes, lo que ha 
provocado una evolución desde el personal encargada hasta el lenguaje utilizado en las diferentes 
formas, para comercializar productos y/o servicios, plataformas de negocios en busca de mayores 
impactos en el reconocimiento de marca; es la extrapolación de los mercados físicos a los 
mercados tecnológicos. (Nova, 2012). 
2.4.1. Comercio electrónico o E-Commerce 
La evolución que  se ha mencionado con anterioridad devela la unión  de los medios sociales y lo 
que se conoce como comercio electrónico fusionándose para dar origen al Social Commerce, 
también identificado como Social Shopping como lo menciona Castelló Martínez, (2013) “La 
filosofía de esta compra social sigue siendo la de las plataformas 2.0: escuchar a los usuarios y 
conseguir generar interacción por parte de ellos, para fortalecer el vínculo con el consumidor y, de 
esta manera, crear una oportunidad de negocio y de fidelización del cliente” 
Pero como existe en todas las cosas, incluso y con mayor relevancia en los cambios  y evoluciones 
en el tiempo aparecen dificultades, en este caso el problema más latente se deriva del comercio 
virtual, con relación a la cultura, confianza e imposición de las compras online, las cuales están 
llenas de sin fin de mitos que disuaden al consumidor, lo que ha conllevado a las marcas a mantener 
un acercamiento con el usuario aun después del proceso que este realice permitiendo una seguridad 
en la veracidad del mensaje comercial que se está trasmitiendo. (Perez & Clavijo, 2017, pág. 237) 
En esta misma línea y evidenciando otra perspectivas  con incongruencias presentadas por 
diferentes autores los cuales mencionan  Ramos Serrano (2005) señala que “las empresas cien por 
   
 
   
 
cien virtuales tienen más dificultades a priori para crear no solo una imagen de marca sino también 
para establecer una relación de confianza” citado por (Perez & Clavijo, 2017, pág. 237) 
La solución más cierta ha sido la incorporación de profesionales expertos en los medios sociales, 
generando nuevos perfiles por ejemplo el cargo de Community Manager o el Content Curator, los 
cuales se han dado no desde el conocimiento mismo sino de la necesidad de una experticia en la 
comunicación y en el uso de estas herramientas modernas, lo que deja ver que aun en el comercio 
y en los mercados nada estático si no por el contrario al avance histórico debe haber un dinamismo 
único y fresco. (Castelló Martínez, 2011, pág. 5). 
 
2.4.2. E-Business 
El comercio electrónico es solo una mínima parte de este gran universo moderno de estrategias 
llevando de la realidad física y en vivo a  una realidad mediada por las plataformas electrónicas 
para llevar a cabo un negocio las cuales son la intranet, la externet e internet, lo que lleva el nombre 
de  E-business  con la  capacidad de incrementar la operación con una mayor rapidez y precisión. 
(Méndez Prada, 2014, pág. 130) 
Por ese mismo incremento es fundamental que exista un análisis de mercado a profundidad de 
adentro hacia afuera de la empresa, el productor y el sector en el cual se está incursionando sin 
dejar de lado el público objetivo de la estrategia a implementar, además de evaluar la competencia, 
junto con las tendencias y flujo del mercado, como lo menciona Castelló Martínez (2013): 
Toda la información recabada se sintetizará con la elaboración de un análisis 
DAFO, en el que se incluyan las debilidades y oportunidades más importantes de 
la empresa y de la marca, así como las amenazas y oportunidades que ofrece el 
entorno para la implementación de la estrategia en medios sociales. En el estudio 
de la empresa y de la competencia merecen especial atención los aspectos 
relacionados con la actividad comunicativa que ambas llevan a cabo, tanto online 
como offline, así como la reputación que tienen en los entornos digitales. El análisis 
de las tendencias de mercado también puede ayudar a detectar nichos de mercado y 
oportunidades de las que la empresa y la marca pueden beneficiarse a través de su 
estrategia en medios sociales. (pág. 7) 
   
 
   
 
2.5. Estrategias del marketing electrónico 
La actualidad se encuentra en un momento de innovación con el uso de herramientas modernas, 
pero esto no quiere decir que los métodos tradicionales se han dejado de lado si no por el contrario 
se genera una implementación más completa que va desde comerciales de televisión, anuncios de 
radio hasta anuncios gráficos como banners, marketing por correo electrónico, marketing en 
máquinas de búsqueda y marketing en medios sociales. (Gil, Criado, & Tellez, 2017, pág. 411); 
también “una estrategia eficaz de social media debe definir claramente los objetivos de marketing, 
evaluar las oportunidades y seleccione una forma apropiada de las redes sociales para 
comunicarse” (Kumar, 2012, pág. 55) 
Esto lo confirma Castelló Martínez (2013):  
Las particularidades del consumidor del siglo XXI y de entornos colaborativos 
como las plataformas digitales hacen que ya no baste con una serie de datos 
relativos a sus características sociodemográficas, sino que, además de éstas, se 
requiere una descripción en profundidad desde los puntos de vista psicológico 
(actitudes, intereses, necesidades, motivaciones, etc.), social (estilos de vida, grupos 
de referencia, valores, etc.) y comportamental (comportamientos y hábitos de 
compra y consumo) El amplio abanico de acciones a disposición del anunciante que 
ofrece el medio online, así como de soportes, formatos y formas de 
negociación/contratación, hacen que en muchas ocasiones las estrategias de 
presencia publicitaria digital se centren en targets hipersegmentados, en nichos de 
mercado definidos con base a técnicas como el  behavioural targeting que 
conforman una “larga cola” (long tail) de públicos específicos a los que hacer llegar 
el mensaje del anunciante. (Castelló Martínez, 2011, pág. 976) 
A pesar de dar tanta relevancia a los medios sociales es imperante aclarar que “ni Facebook ni 
Twitter son estrategias en sí mismas, sino canales, ni la estrategia de medios sociales ha de estar 
desvinculada de la estrategia de comunicación empresarial y publicitaria global de la empresa” 
(Castelló Martínez, 2013, pág. 9); Lo cual quiere decir que las acciones en estos medios son 
completamente en línea (dado el caso del SEO o posicionamiento orgánico en buscadores) pero 
llegan a ser integrales con el refuerzo de las estrategias offline sin diferenciación del público, lo 
   
 
   
 
que comprende la existencia de uno se remonta al otro dejando así una huella en el usuario, como 
resultado de una inversión efectiva.(Castelló Martínez, 2013, pág. 9) 
 
2.5.1. Content Marketing o marketing de contenidos 
El marketing de contenidos es un método de marca que crea y distribuye contenidos de marca 
relevante y valioso para atraer e involucrar al público objetivo, acercándolo y familiarizándolo con 
la maraca. Y aunque existen numerosas definiciones la más aceptada es: “el proceso de 
comercialización y de negocios para la producción y difusión de contenido valioso y significativo 
para captar, adquirir y contratar a un público meta categóricamente bien definido y entendido - 
con el fin de estimular la acción del cliente rentable”. (Charmaine, 2017, pág. 3) “Por eso, toda la 
estrategia de comercialización se está convirtiendo en una estrategia de marketing de contenidos 
y la falta de contenidos de calidad conduce inevitablemente al fracaso de la estrategia de marketing 
digital de la compañía”. (Patrutiu-Baltes, 2016, pág. 66). 
2.5.2. Mailing 
Otra de las formas más influyentes en el marketing electrónico es el e-mail marketing:  
Consiste en la creación de piezas publicitarias que se envían al usuario a través del 
correo electrónico. De acuerdo con el “Libro Blanco del E-mail Marketing” 
desarrollado por IAB Spain, esta técnica se suele utilizar con dos finalidades: 
captación de nuevos clientes mediante la compra de bases de datos externas y 
retención de clientes ya adquiridos mediante programas de fidelización. En el e-
mail marketing es importante haber recibido el consentimiento por parte del usuario 
para recibir mensajes comerciales a través del correo electrónico, procedimiento 
conocido como opt-in. (Castelló Martínez, 2011, pág. 978) 
E-mail marketing tiene sus limitaciones, sin embargo, y en vista de la creciente 
frustración pública con el spam de correo electrónico y otras tácticas de marketing 
intrusivas, las empresas pueden correr el riesgo de dañar su credibilidad con los 
clientes e incluso ser la lista negra de los proveedores de servicios de Internet. 
(McAdara-Berkowitz, 2013). 
   
 
   
 
Estos son algunos consejos para los enfoques prudentes a la comercialización de correo electrónico 
que pueden ayudar a las empresas se involucran con los clientes sin tener que cruzar la línea en 
over communication y el spam. (McAdara-Berkowitz, 2013) 
• Utilice una línea de asunto interesante y provocativa, y asegúrese de que el 
contenido es breve, útil, y sigue a través. Correos electrónicos de marketing 
tienen menos probabilidades de ser arrojado a la basura virtual o como spam 
cuando el receptor se encuentra útiles y personalmente relevante. 
(McAdara-Berkowitz, 2013) 
• No dar todo en su dirección de e-mail, y proporcionan un claro llamado a la 
acción. Un correo electrónico de marketing debe contener suficiente 
contenido para dejar el receptor con ganas de más. Las empresas que desean 
ofrecer recursos de regalo u otras promociones deberían considerar la 
inclusión de una llamada a la acción de enlace que redirige a la página web 
de la compañía.  (McAdara-Berkowitz, 2013) 
• No comparta, las listas de alquiler o comerciales. Aunque puede ser tentador 
para ganar dinero adicional fuera de las listas de contacto con el cliente, la 
venta de dicha información puede socavar la confianza del cliente y 
aumentar los niveles generales de frustración con el marketing por correo 
electrónico. (McAdara-Berkowitz, 2013) 
 
2.5.3. SEO (Search Engine Optimization) 
Para Castelló Martínez (2011,) SEO (Search Engine Optimization): 
 SEO se refiere al posicionamiento orgánico de una página en los resultados 
naturales en respuesta a la búsqueda realizada por un usuario. El lugar en 
el que aparece la página viene determinado por el grado de optimización 
del sitio web. El proceso de optimización SEO requiere un análisis 
constante de los algoritmos de los buscadores, conocimientos de redacción 
para la web, conocimientos de navegación, arquitectura de la información, 
diseño y marketing.(Castelló Martínez, 2011,) 
   
 
   
 
Aprovechando la comprensión  que se tiene actualmente de la sociedad y del uso que dan a la web, 
se identifica que la gran mayoría  usa motores de búsqueda para localizar información de su interés, 
pero al igual que en la vida real acceden a las primeras opciones las cuales tiene disponibles con 
mayor rapidez y facilidad, por eso es que las empresas buscan estar en esas primeras líneas para 
que el retorno de su inversión sea más probable lo que lleva a la utilización de SEO, incrementando 
su visibilidad en el uso diario de los usuarios siendo la primera opción las más latente. (Fierro, 
2017, pág. 246) 
“Los ciber medios han entendido la filosofía SEO (Search Engine Optimization), establece las 
pautas para alcanzar un posicionamiento destacado en los principales motores de búsqueda y, de 
este modo, alcanzar un reconocimiento y prestigio como marca en el escenario online “ (Tejedor, 
2010, pág. 21) 
Para el uso óptimo de esta herramienta, hay que tener en cuenta que es primordial el uso de palabras 
claves que suelen ser buscadas por los usuarios, para facilitar esto, se puede usar la aplicación de 
Google Analytics, de esta manera se mejoran la visualización en la web siendo más atractivo en 
los motores de búsqueda y ser lo primero que los usuarios encuentren en distintas ocasiones, sin 
embargo: “Debe tenerse en cuenta que el SEO implica la existencia de un contenido único de 
calidad que respete algunas reglas de contenido con el fin de ser indexado correctamente por los 
buscadores”. (Patrutiu-Baltes, 2016, pág. 64) 
Las Campañas para la optimización de motores de búsqueda han tomado un auge sin precedentes, 
donde utilizan el SEO y lo aprovechan junto a los anuncios de búsqueda pagos aumentado aún 
más la promoción y presencia en la web. (Fierro, 2017, pág. 246) 
 
2.5.4. SEM (Search Engine Marketing) 
Como lo define Castelló Martínez (2011):  
“SEM (Search Engine Marketing) implica que el anunciante paga por aparecer en 
un lugar destacado en los resultados de búsqueda (habitualmente en primeros 
resultados y columna de la derecha), indicado como publicidad. La promoción en 
buscadores (SEM) presenta dos opciones publicitarias: los enlaces patrocinados 
   
 
   
 
mostrados como respuesta a una búsqueda activa del usuario y la publicidad 
contextual, enlaces patrocinados en sitios web que tengan una temática afín a la de 
los productos o servicios publicitados o se adecuen al perfil del internauta.” 
(Castelló Martínez, 2011, pág. 977) 
Como menciona el Search Engine Marketing o Marketing de Buscadores es usado con frecuencia 
para describir las acciones relacionados con la presentación y posicionamiento de un sitio Web en 
los diferentes motores de búsqueda con el propósito de alcanzar la máxima visibilidad y exposición 
del sitio Web. SEM incluye características como lo es la optimización de motores de búsqueda 
(SEO), listados pagados y demás servicios afines con los motores de búsqueda. (Cangas & 
Guzmán, 2010, pág. 26) 
2.5.4.1. Clases de Seacrh Engine Marketing 
A continuación, se mencionan los distintos tipos de SEM, los cuales permiten la presencia de las 
empresas en los buscadores con una mayor o menor prevalencia según cada caso:  
 
Ilustración 5 Ejemplo de posicionamiento PPC, SEO y SEM.  
Fuente: metricspot.com. (08 de junio de 2014). Diferencia entre SEO, PPC y SEM. Obtenido demetricspot.com: 
https://metricspot.com/blog/diferencia-entre-seo-ppc-sem/ 
 
   
 
   
 
Tabla 1 Las categorías que están dentro de SEM Segun la IAB 
Categoría Definición 
Listados pagados 
(PPC): 
Avisos de texto que aparecen al comienzo o al lado de los resultados 
orgánicos para búsquedas por palabras claves (―keywords‖) específicas. 
Mientras más se pague, más alta es la posición que se alcanza en estos 
resultados pagados. Esto es lo que se comúnmente se conoce como 
anuncios Pay Per Click (pago por click), frecuentemente abreviado como 
PPC. De estos programas el más conocido es la plataforma de Google, 
llamada Adwords. Es importante destacar que si bien el pago por click, 
PPC o CPC (―Cost Per Click‖) es el modelo más común, donde 
solamente se paga cuando un usuario hace click en el link, no es el único 
modelo de pago. También existe el modelo CPM (―Cost per Mille‖), 
donde se paga por cada 1.000 impresiones de los avisos. Este es el 
modelo que se ha usado tradicionalmente en medios como revistas y 
diarios. 
Contextual: Se trata de links que aparecen en las páginas web según el contenido. Es 
decir, son ―contextuales‖ al contenido, y no dependen de una keyword 
específica. Se paga solamente cuando se hace click en el link. 
Inclusión pagada: Con este método se garantiza que el sitio web (más específicamente la 
URL13) sea indexado por un motor de búsqueda. El ranking que este sitio 
web alcanzará en los listados orgánicos (―naturales‖) es determinado por 
los algoritmos del buscador 
Site optimization o 
Search Engine 
Optimization 
(SEO): 
Según la Performance Marketing Association, corresponde a ―La 
práctica de la alteración de un sitio web de modo que sea indexado 
automáticamente por los buscadores, y alcance un buen posicionamiento 
en los listados orgánicos (basados en algoritmos computacionales). El 
proceso generalmente consiste en elegir palabras clave (keywords) y 
frases específicas y relevantes, que servirán para dirigir tráfico al sitio.Es 
importante señalar que las prácticas de SEO están cada vez más 
integradas a las de PPC. En el caso de Google, por ejemplo, el desarrollar 
un sitio de acuerdo a las directrices para webmasters que sugiere este 
buscador14 es vital para mantener una buena posición en los listados 
pagados de Adwords. Si no se cumple con estas directrices, se deberá 
pagar más por una buena posición, e incluso se arriesga a ser expulsado 
permanentemente de la plataforma Adwords. A su vez, el desarrollar un 
sitio de esta forma ayuda a posicionarse de mejor forma en los resultados 
orgánicos de Google, es decir, favorece la implementación de la 
estrategia de SEO. 
Métricas: Las métricas más usadas para medir la efectividad de los anuncios 
pagados en Search son la tasa porcentual de conversión, costo por 
conversión y ROI (Return On Investment - retorno sobre la inversión), a 
   
 
   
 
veces también llamado ROAS (Return On Ad Spend - retorno sobre el 
gasto publicitario). 
 
Fuente: Cangas, J. P., & Guzmán, M. (2010). ―Marketing Digital: Tendencias En Su Apoyo Al E-Commerce Y 
Sugerencias De Implementación‖. UNIVERSIDAD DE CHILE Facultad de Economía y Negocios. Obtenido de 
http://www.tesis.uchile.cl/tesis/uchile/2010/ec-cangas_jp/pdfAmont/ec-cangas_jp.pdf 
 
2.4.4. SMO (Social Media Optimization)  
De la forma en que nacen estrategias nacen términos como es el caso de SMO el cual es definido 
por los autores como:  
Un conjunto de métodos para atraer visitantes a una web mediante la promoción a 
través de los medios sociales; es una parte del marketing en medios sociales o 
“Social Media Marketing”, que se dedica a promocionar y publicitar productos y 
servicios a través de los medios sociales. (Belmonte Jiménez, 2013, pág. 15) 
lo anterior conlleva a implementar sin fin de cambios que faciliten el proceso de enlazar y 
visibilizar en los buscadores de medios sociales y con mayor frecuencia de reconocimiento para el 
usuario. (Belmonte Jiménez, 2013, pág. 14) 
Según Belmonte Jiménez, (2013) La SMO tiene para su implementación los siguientes consejos: 
• Incrementar la capacidad de ser enlazado, refiriendo en primera instancia a dejar de 
tener una página web estática, además de tener constante movimiento en los perfiles 
sociales. 
• Proporcionar que la página pueda añadirse a favoritos o acepte tags. 
• Recompensar a los que incorporen su web como un enlace en sus propias páginas / 
blogs (inbound links). 
• Facilite a que su contenido "viaje", no es simplemente hacer ajustes a una página 
web como se hace en SEO. consiste en que, si se tiene contenido que pueda ser 
“portable” como por ejemplo videos, audios, archivos en pdf, envíelos a sitios o 
blogs que sean relevantes logrando de esta manera que el contenido pueda viajar 
más lejos, generando más interés y link a su página. 
   
 
   
 
• Promueva el uso de “mashups” (híbridos), Consiste en utilizar contenido o 
aplicaciones tomadas de diferentes sitios con el propósito de crear nuevos 
contenidos 
• Participe: Únase a la conversación, interactúe con sus seguidores generando 
conversaciones las cuales tengas comentarios positivos. 
• Comprenda de qué modo puede acercarse más a su audiencia. 
• Genere y desarrolle nuevos contenidos 
• Sea genuino. 
• Desarrolle una estrategia para el “SMO” 
 
2.5.5. Redes Sociales 
“Las redes sociales se han convertido en uno de los nuevos escenarios con una mayor presencia, 
con un 38% del total de herramientas, y con un mayor crecimiento.” (Tejedor, 2010, pág. 20); esto 
dio la posibilidad de abarcar nuevos temas sugeridos por aquellos usuarios de internet, donde son 
lectores de otros y autores, para los demás permite expandir no solo el número de público al que 
se llega si no que perfecciona las fuentes de información, lo cual se encuentra en plena exploración 
y no se ha explotado hasta su punto más alto. Por otro lado, se tienen los foros que, siendo un tipo 
de red, distan de la incorporación de espacios para el debate y la discusión de temas sin generar 
influencias mayores ni cambios significativos (Tejedor, 2010, pág. 20) 
Desde el punto de vista del posicionamiento estratégico:  
“Se destaca el hecho de que los ciber medios iberoamericanos analizados poseen 
sus redes sociales en las plataformas de mayor extensión y éxito en la Red, 
especialmente Facebook, convertida en un referente en el ámbito de la difusión y 
promoción desde la campaña a la presidencia de EE. UU. por parte de Barak 
Obama. Concretamente, Twitter y Facebook son las que poseen una mayor 
presencia.” (Tejedor, 2010, pág. 20) 
Boyd (2008) sugiere “que la popularidad de las redes sociales explica el cambio del 
comportamiento de uso de Internet desde las prácticas de interés impulsada a prácticas sociales.” 
Lo que da ciertas ventajas como lo son la competitividad social de cada persona y el capital 
   
 
   
 
humano comprendidos como un individuo único lo que lleva explorar la forma de este al 
relacionarse con otros usuarios y su acceso a las estrategias. (Denys, 2013, pág. 5) 
Esto apunto a lo que menciona de Ybarra (2014) “El uso de redes sociales y blog es decisivo para 
obtener mejor posición en buscadores, cuyos algoritmos favorecen la mayor proyección 
comunicativa de las empresas… Del mismo modo, los algoritmos premian la innovación en 
contenidos.” (de Ybarra, 2014, pág. 3) 
Al igual que en todo y como se mencionaba con anterioridad existen  problemáticas, y más cuando 
se trabaja desde algo innovador pues es la práctica lo que va debelando dichas dificultades que 
para este caso se refieren a temas de seguridad  y privacidad de datos lo que  deja en duda la 
veracidad de los contenidos, por ende su impacto significativo para algunos tipos de receptores en 
la web. (Saavedra, Rialp Criado, & Llonch Andreu, 2013, pág. 208) 
 
2.5.6. Inbound Marketing 
Según los autores:  
El término Inbound Marketing hace referencia a todas aquellas técnicas y acciones 
comunicativas que pretenden llegar al consumidor de una manera no intrusiva en la 
Red, descartando acciones que molestan al usuario y provocan una interrupción 
indeseada de su actividad, en concreto de su navegación en los entornos digitales 
Herramientas para su desarrollo. El Inbound Marketing utiliza la combinación de 
varias acciones de marketing digital, como el posicionamiento orgánico en 
buscadores o Search Engine Optimization (SEO), el marketing de contenidos, la 
presencia en redes sociales o la analítica web. (Castelló, 2013, pág. 18)Inbound 
Marketing es sobre todo un contenido de marketing, ya que es el elemento que 
puede capturar la atención del consumidor, empujándolo hacia la compra. (Patrutiu-
Baltes, 2016, pág. 66) 
El también conocido como marketing de Atracción 2.0 que expone Castelló Martínez (2013) sus 
bases tienen como fundamento cuatro acciones cuyo orden tienen un lugar estratégico, al menos 
inicialmente: Producir, mejorar, propagar y transformar-examinar: 
   
 
   
 
- Producir contenido cuya característica principal sea multi-formato, con el fin esencial de 
atraer nuevos usuarios y que estos encuentren a la empresa de una manera más óptima. 
- Mejorar significa que el contenido debe ajustarse de tal manera que éste genere una 
adecuada posición en los diferentes buscadores. 
- Propagar es esparcir todo este contenido en el medio social que exista acorde a la estrategia, 
el cual permitirá que más adelante nos permita lograr viralizarlo. 
- transformar y examinar, realizando distintas llamadas a la acción de los diferentes 
contenidos para que de esta manera se produzca un tráfico en la web generando un interés 
por la empresa, el producto o la marca. 
Aparte de las columnas principales del Inbound Marketing (contenidos, SEO, redes sociales y 
analítica web), la llamada estrategia de contenidos pasa a ser aquella pieza fundamental, debido a  
que busca generar un interés el cual atraiga aquellos posibles clientes potenciales creando 
confianza, credibilidad y posicionando a la empresa como experta en su sector de actividad. 
(Castelló, 2013, pág. 20). 
 
3. La empresa hoy en día  
Hoy en día la tecnología avanza cada vez más rápido y con ello, las empresas y por sobre todo las 
colombianas deben estar a la vanguardia de los nuevos métodos de comercialización, recordación 
de marca e impacto en una sociedad, es por ello que en este capítulo se presentara lo que fue 
suficiente hace un tiempo y lo que la sociedad exige hoy en día, para ello se expondrá diversas 
funciones que pueden incluirse dentro del organigrama de la empresa y por sobre todo diversos 
métodos para el análisis del alcance e impacto que se genera por parte de la empresa a la comunidad 
al momento de usar la social media marketing como herramienta comercial. 
 
3.1. Influencia tecnológica 
Sin dejar de lado la historia y lo que representa en la actualidad, como lo expone Mangold y Faulds 
(2009) citado por Cavinder (2017) “El siglo 21 está experimentando una explosión de mensajes 
de Internet impulsado y transmitidos a través de los medios sociales. Estos mensajes se han 
convertido en un factor importante que tiene incidencia en la conducta del consumidor, como 
   
 
   
 
pueden los factores de compra y posterior comunicación de compra y evaluación”. Sin embargo, 
el uso de los medios sociales era todavía relativamente nuevo entre los profesionales del negocio 
a través de una variedad de industrias hace un tiempo muy corto. (Cavinder, 2017, pág. 2) 
Consecuente con el tiempo al introducirse por primera vez las redes sociales como  herramienta 
de comercialización, colocaron retos evidentes para la empresa pues la incursión en esta actividad 
demando tiempo y aprendizaje que llevaron a un ensayo y error para lograr el retorno de inversión 
en el marketing social, hasta llegar al punto de encontrar la forma más eficaz y que esta se 
convirtiera en parte indispensable como su presencia en las redes sociales más convencionales. 
(Geho, 2016, pág. 5) 
Es pertinente mencionar lo que dice Méndez Prada (2014): 
Existe un creciente interés de las empresas por promocionarse vía Internet y esto es 
una realidad incuestionable, ya que el potencial que supone este salto del conducto 
más poderoso universal por excelencia, el Internet, exige a las organizaciones la 
máxima atención a un escenario en el que seguramente se cosecharán los triunfos 
empresariales en los próximos años. la relevancia del sector Mipyme en Colombia 
del cual la Encuesta Anual Manufacturera valora su incidencia en el panorama 
empresarial nacional. Según esta encuesta, las Mipymes en Colombia representan 
el 96.4% de los establecimientos, por lo que se requiere brindarles mayor atención. 
(Méndez Prada, 2014) 
Hay que tener en cuenta que las diferentes compañías que tienen una presencia en las redes sociales 
va más allá de una noción comunicativa propagandística, debido a que no solamente se trata 
compartir los diferentes mensajes relacionados a un negocio, sino de una interacción cercana y 
directa con el usuario, sin ser formal facilitando y promoviendo la identificación de este con la 
marca, es probable que las empresas demasiado serias a la hora de relacionarse en este medio 
pierdan eficacia. Por esto las empresas están enfrentando un nuevo desafío, porque la cercanía 
lleva a un consumidor más informado y escéptico que más que cantidad busca servicios de calidad, 
y para ello busca opiniones de otros usuarios que pasan a ser la fuente de mayor confiabilidad para 
el consumo (Perez & Clavijo, 2017, pág. 233) 
Pero Castelló Martínez (2013) advierte:  
   
 
   
 
a. La empresa debe ser consciente de que los objetivos para la presencia en medios 
sociales que se definan siempre han de estar al servicio de otros objetivos más 
amplios, a saber: los de comunicación y, en un estadio más amplio, los de 
marketing. En general, podemos decir que cualquier acción de comunicación digital 
(displays, marketing de afiliación, e-mail marketing, enlaces patrocinados, 
marketing móvil, etc.) cuenta con tres objetivos globales   
b. - generar notoriedad y tráfico a la web. 
c. - lograr conversiones a objetivos de marketing. 
d. - Construir relaciones duraderas (fidelizar). 
Un ejemplo claro de iniciativas innovadoras es la que nos presenta el diario electrónico o 
ciberdiario español La Vanguardia (www. lavanguardia.es) ya que cuenta con un enfoque único, 
dispone de una junta de usuarios cuya función es generar propuestas de diferentes temas para los 
foros, es aquella interacción  la que crea un dinamismo especial  que  hace una diferencia en otros 
medios comunicativos. (Tejedor, 2010, pág. 20). 
Otro ejemplo es el que menciona Castelló (2013): 
El informe “Marketing en medios sociales” publicado por Territorio Creativo en 
abril de 2010 destaca que ocho de cada diez empresas que llevan a cabo acciones 
de Social Media Marketing (SMM) aprueban la eficacia de los medios sociales para 
generar notoriedad de marca. Como ejemplo, en Facebook, la empresa tiene un 
amplio abanico de posibilidades comunicativas: página corporativa, aplicaciones, 
anuncios sociales, historias patrocinadas, promociones y concursos, eventos, f-
commerce y Facebook places. (Castelló, 2013, pág. 19) 
La lección de lo que se ha hecho deja identificar como las compañías han encontrado unos retornos 
significativos fortaleciendo las relaciones, “funcionan porque son coherentes con las expectativas 
y conductas de los usuarios en las plataformas sociales” (Piskorski, 2011, pág. 117); Es decir que 
los participantes de la empresa, convierten sus medios sociales en parte de la estrategia de 
comercialización, comunicándose directamente con los clientes potenciales y tener un mayor 
servicio.  (Cavinder, 2017, pág. 2). 
Para lograr lo anterior existe la regla de oro que mencionan los autores como:  
   
 
   
 
La regla número uno de los medios sociales es: mantenerse activo. Para los 
propietarios de pequeñas empresas, dedicando el tiempo y esfuerzo para publicar 
en sus medios de comunicación social cada martes y jueves a las 9:00 am no es 
razonable. Este problema ha demostrado ser más que la mayoría de los propietarios 
de pequeñas empresas pueden superar; y como resultado, muchos simplemente 
renunciar a sus sueños de aprovechar las redes sociales para llevar su negocio al 
siguiente nivel. (Geho, 2016, pág. 4) 
Como ejemplo de lo anterior, se observa el estudio que expone Todor (2016): 
Un estudio realizado por ZenitOptimedia revela que en promedio las personas 
gastan más de 490 minutos al día utilizando algún tipo de medios, pero lo que 
todavía es sorprendente es que la televisión sigue siendo dominante, que representa 
aproximadamente 3 horas de consumo diario de los medios de comunicación, 
mientras que Internet está en el segundo lugar. Sin embargo, la tendencia muestra 
una disminución de la televisión, mientras que Internet tiene un constante 
crecimiento. El mayor incremento en el uso de Internet ha estado entre los adultos 
jóvenes, con el tiempo gastado en línea casi triplicado en los últimos 10 años, 
impulsado por el creciente uso de tabletas y teléfonos inteligentes. (Todor, 2016) 
Todo lo anterior, permite llegar a la conclusión realizada por Webber (2013): 
La centralización de la interacción con los clientes individuales DM hizo un 
ambiente mucho más fácil en el que examinar el impacto en el negocio de micro-
decisiones. Cada asistente individuo detrás del mostrador de un múltiplo menor 
puede haber sabido más sobre las preferencias de los clientes individuales. Sin 
embargo, este conocimiento no podía ser agregada para construir una comprensión 
de la mejor manera de promover los productos que desea que los grupos de clientes 
que utilizan un proceso de experimentación controlada. (Webber, 2013, pág. 294) 
 
3.2. Uso de la social media marketing 
   
 
   
 
“En la actualidad existe una discusión sobre cómo conseguir una mayor efectividad del marketing 
digital por medio del uso del Big Data, los servicios en la nube y la utilización apropiada de los 
datos de comportamiento del cliente (behavioralbased data).” (Novoa Hoyos, Sabogal Salamanca, 
& Vargas Walteros, 2018, pág. 16); es por ello que las empresas deben tener claridad en las 
necesidades de adoptar estrategias de comunicación empresarial y publicidad en las plataformas 
digitales, lográndolo con profesionalismo y optimizando todas las herramientas existentes. 
(Castelló Martínez, 2011, pág. 973), claro está, que deben tener la capacidad de transformarse y 
asimilar los cambios de forma rápida y continua pues esta área se encuentra en constante 
movimiento, teniendo encuentro los comportamientos de los consumidores, el momento e interés 
actual de cada uno de ellos, como es por ejemplo los diferentes estilos de vida y aquellos hábitos 
de consumo. (Andrade Yejas, 2016, pág. 62) 
Una muestra de ello se encuentra en lo que expone Gil Garcia, Criado & Tellez (2017): 
Programas de marketing social han sido adoptados por los gobiernos para cambiar 
las actitudes y el comportamiento en áreas como los servicios públicos (limpieza de 
la ciudad) o la salud pública (Fernandez Haddad, 2011). En particular muchas áreas 
de gobierno están utilizando el marketing social para disminuir enfermedades 
crónicas resultantes de la obesidad y del abuso de alcohol y tabaco (Zainuddin, 
Previte, & Russell-Bennett, 2011). Los programas de marketing social tienen que 
enfocarse en reducir las barreras y costos de participación y de incentivar los 
beneficios para que tengan resultados adecuados en programas preventivos (Kotler 
y Lee, 2008).Citados por (Gil, Criado, & Tellez, 2017, pág. 410) 
Si se observar la efectividad de esta herramienta, se puede mencionar que aun para los gobiernos, 
ha sido útil, las empresas implementan cada vez más las estrategias de este tipo de marketing pues 
no se asegura un retorno si no que se consideran de bajo costo, además facilita la gestión de marca 
(Branding) y relación con el cliente. (Saavedra, Rialp Criado, & Llonch Andreu, 2013, pág. 208); 
es allí donde aparecen las comunidades de marca que evalúan las decisiones del consumidor, 
permitiendo que la innovación sea más certera. (Husain, 2016, pág. 13). 
Aprovechando que en la actualidad las redes sociales son parte del diario vivir  y permiten una 
conexión de cercanía es lo que los estudios reportan, acerca de cómo los ejecutivos se pueden 
   
 
   
 
acercar a las interacciones de los clientes y mejorar su supervisión  además de promover y aceptar 
servicios beneficios para ambas direcciones y puntuales a la necesidad (Keinänen, 2015, pág. 17) 
Así como lo menciona en su estudio Keinänen (2015) 
En el caso de uso del negocio de medios sociales, se podría proponer que el uso de 
las redes sociales con fines privados a menudo se relaciona con el uso de los medios 
sociales para fines comerciales porque la gente tiende a actuar de manera similar en 
diferentes roles. Esto significaría que los gerentes y directores que utilizan las 
herramientas de medios sociales para las conexiones personales a menudo los 
utilizan para conexiones profesionales por igual. (Keinänen, 2015, pág. 17) 
Con relación a lo anterior Picher Vera (2013) Propone algunos puntos como:  
• Seleccionar aquellas herramientas de Social Media que mejor se acoplen a la estrategia, en 
otras palabras, son aquellas que posean una mayor probabilidad de que el tráfico de la web 
aumente del público objetivo hacia el negocio B2B. Es debido a esta razón, que se sugiere 
diferentes acciones en LinkedIn, Twitter y redes sociales propias del sector donde 
desarrolle su actividad. 
 
• Realizar la divulgación en los mejores horarios y frecuencias. Para una empresa B2B, se 
sugiere que las publicaciones deben ser en un horario temprano, al empezar la jornada 
laboral y aproximadamente a la hora de comer (Ciotti, 2014), debido a que se incrementar 
el porcentaje y la probabilidad de que los usuarios a los que queremos llegar realicen sus 
visitas a las redes sociales. La frecuencia también es crucial. Hay que ser continuo, y evitar 
confundir a los usuarios con Lapsos desiguales a la hora de realizar las publicaciones de 
contenido. Por ejemplo, publicar dos veces al día, a las 8:00 y a las 14:00 es más 
recomendable que publicar mucho contenido una semana y casi ninguno en la siguiente. 
 
• Elegir los diferentes contenidos que deseamos compartir. Es aconsejable publicar artículos 
del sector en el cual se desenvuelve la empresa, noticias sobre la compañía, productos 
novedosos y recientes y compartir los contenidos de especialistas del sector donde se 
participa. Si la empresa tiene alguna relación con el sector del agua, será provechoso 
   
 
   
 
organizar y compartir un evento por el 22 de marzo, día internacional del agua, publicar 
noticias sobre el uso de este recurso en diferentes explotaciones, sobre ecología, ahorro de 
agua, etc. 
• En efecto, y como en toda campaña de marketing, se debe marcar el rumbo con unos 
objetivos acordes y claros y comprobar los progresos de los mismos. Los métodos de 
analítica que puede utilizar una empresa dedicada al sector servicios, que normalmente 
realiza B2C, son los mismos que puede utilizar una compañía B2B. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.2.1. Pasos para la implementación de una estrategia social media marketing  
No existe una formula, concreta para lograr estrategias optimas cuando a marketing se refiere, pero 
si existen autores como Kumar (2012), que exponen algunas sugerencias mínimas a tener en cuenta 
para lograr implantar las estrategias de social media:  
Tabla 2 Pasos para la implementación de una estrategia social media marketing 
Nombre del Paso Definición 
Paso 1: Monitorear 
las conversaciones. 
Al monitorear las conversaciones relacionadas con la marca que están 
sucediendo en las plataformas de medios sociales, las empresas pueden 
tener acceso a información valiosa, personas influyentes y las 
conversaciones relevantes que ya muestran el compromiso con la marca. 
 
Paso 2: Identificar 
las personas. 
Identificar las personas influyentes que pueden transmitir mensajes. Las 
empresas pueden utilizar los datos para identificar un grupo de personas 
influyentes (nos referimos a ellos como “personas influyentes”), algunos 
   
 
   
 
de los cuales podrían ser inducidos a difundir el mensaje de “derecho”, 
desde la perspectiva de la empresa. 
 
Paso 3: Identificar 
los factores. 
Identificar los factores compartidos por personas influyentes. A 
continuación, las empresas deben buscar comunes entre los candidatos y 
crear perfiles de personas influyentes típicos. La creación de este tipo de 
perfiles de empresas prepara posteriormente para localizar todos los 
factores de influencia relevantes a sus formas y diseño de campaña para 
alentar a los influenciadores para hablar acerca de los productos o 
servicios de la empresa. 
Paso 4: Ubicar 
factores. 
Ubicar los posibles factores de influencia que tienen intereses 
correspondientes a la campaña. Para encontrar influyentes potenciales 
para una campaña de medios sociales en particular, no es suficiente para 
identificar a los usuarios de medios sociales con influencia; en cambio, 
una empresa necesita para identificar a los usuarios de las redes sociales 
influyentes que están particularmente interesados en la categoría de 
bienes y servicios de la compañía. 
 
Paso 5: Reclutar 
Reclutar esas personas influyentes con los intereses correspondientes a la 
campaña para hablar sobre el producto o servicio de la compañía. Una 
vez que una empresa ha identificado los usuarios influyentes que están 
particularmente interesados en la categoría de producto o servicio de la 
compañía, el siguiente paso es conseguir esas personas influyentes en la 
campaña o campañas de medios de comunicación social de la compañía 
para difundir WOM positiva. Esto puede lograrse mediante el desarrollo 
de contenido interactivo en línea y el diseño de las formas en que pueden 
promover influyentes WOM positivo que pueden ser rastreados y 
medidos, como a través de juegos en línea. 
 
Paso 6: Incentivar 
Incentivar aquellas personas influyentes para difundir WOM positiva 
sobre el producto o servicio. Al incentivar influyentes para crear rumores 
acerca de sus productos o servicios en una campaña de medios sociales, 
tanto las empresas pueden retener a los clientes y atraer a clientes 
potenciales. Los incentivos ofrecidos a personas influyentes pueden ser 
tangibles (tales como descuentos o regalos), intangibles (tales como el 
reconocimiento de una red social) o ambos. 
 
Paso 7: Reconocer 
los resultados 
cosechar los frutos de las campañas cada vez más eficaces medios de 
comunicación social. Tomando los pasos anteriores, las empresas pueden 
medir con mayor precisión el rendimiento de sus campañas en los medios 
sociales. Mediante el control y el seguimiento de WOM positiva y su 
vinculación con el crecimiento del producto y la marca, las empresas 
pueden desarrollar campañas más eficaces de redes sociales - y deben, en 
consecuencia, comenzar a ver el rendimiento financiero mejorado, más 
compromiso con el cliente y una mayor conciencia de marca. 
Fuente: Kumar, V.(2012). Increasing the ROI of social media marketing. MIT Sloan Management Review, 54-62. 
   
 
   
 
 
El uso de estas estrategias digitales permite la transformación de los datos del mercado de una 
forma inteligente y competitiva, con el análisis del consumidor y las empresas presentes en esa 
área, por ello es útil tener en cuenta los siguientes puntos expuestos por Andrade Yejas (2016): 
• Las estrategias digitales le permiten a la empresa mejorar la relación con los 
clientes y ver de qué manera interactúan con la marca. 
• Hoy en día, el cliente está cada vez más formado e informado en el uso de los 
medios digitales, y el mercado de las TIC crece sin parar. 
• No solo es tener un producto digital, también hay que saberlo enfocar para poderlo 
vender. 
La comercialización también va a verse afectada en términos como las personas acepten la 
estrategia de marketing. La Tabla I resume algunos de los principales cambios. Claramente, hay 
demasiados cambios, los cuales no todos son generados en su totalidad por el incremento de la 
interactividad basada en la tecnología de la información. Sin embargo, el punto crítico que se debe 
tener en cuenta desde el punto de vista de este trabajo es que cada cambio lleva a nuevos flujos de 
información que, a entregar los beneficios especificados en la tabla, deben ser gestionados 
adecuadamente. Cabe mencionar que cada uno de los efectos de los cambios es a menudo para 
borrar las distinciones de edad y eliminar las barreras entre los antiguos silos. (Stone, 2014, págs. 
5-6)  
Tabla 3 Cómo el marketing se ve afectada por la oleada de interactividad 
Área de marketing Ejemplos de cómo la interactividad afecta a cada área 
Marca 
los lugares. las marcas de muchas empresas han pasado de lo real al 
mundo virtual, mientras que las marcas de muchos otros se ven 
fuertemente afectados por lo que se dice acerca de ellos en el mundo 
virtual 
Producto 
aportaciones de los clientes en el diseño del producto (diseño 
colaborativo) se puede obtener mucho más rápidamente. Los 
clientes pueden diseñar sus propios productos con mayor facilidad. 
   
 
   
 
Los diseños pueden ser probados y revisados más rápidamente, 
mientras que los problemas pueden ser identificados y rectificados  
más rápida y fácilmente 
Precio 
Los precios pueden adaptarse más fácilmente a diferentes clientes. 
la gestión del rendimiento se puede aplicar en muchas 
áreas nuevas 
Publicidad 
sitio web / publicidad móvil está usurpando gradualmente la 
publicidad en medios convencionales, lo que permite una mayor 
capacidad de seguimiento y evaluar mejor retorno de la inversión. 
Esto está llevando a una difuminación de la distinción entre la 
publicidad y otros métodos de comunicación de marketing 
Venta personal 
La venta personal tiene ahora mucho más fuerte apoyo a la 
información, mientras que los sistemas de gestión de la mejora de 
las ventas, a veces integrados con sistemas de gestión de la 
respuesta, permiten la segmentación y gestión mucho más eficaz de 
los clientes actuales y potenciales 
Relaciones públicas 
palabra electrónica de la boca, o “palabra de ratón”, está 
reemplazando exposición a los medios convencionales, no 
solamente a través de las redes sociales, sino a través de todos los 
aspectos de la web y el diálogo móvil. En algunos sectores, los 
comentarios en línea se han convertido en absolutamente crítico en 
la determinación de si un producto se venderá 
La promoción de ventas 
La efectividad de las promociones de ventas se puede medir mucho 
más rápidamente, mientras que los canales en línea facilitan la 
distribución de cupones y otros incentivos 
Distribución 
La web se ha convertido en un canal muy importante de distribución 
para muchos productos y servicios basados en la información, así 
como algunos productos físicos 
Gente 
   
 
   
 
Marketing, ventas y personal de servicio puede ser mucho mejor 
informados acerca de lo que necesitan saber para 
vender y comercializar mejor, y los resultados de su trabajo se 
pueden obtener y distribuir con mayor facilidad 
Procesos, datos y 
sistemas 
procesos de comercialización se pueden migrar a sistemas, a veces 
se ejecuta en la “nube”, la continua mejora de la eficacia y la 
agilidad de los procesos. Estos sistemas permiten un mejor acceso 
a los datos que son pertinentes para la toma de decisiones, desde 
aquellos clientes individuales a las decisiones estratégicas, y luego 
para la medición, revisión y cálculo de retorno de la inversión.  
Fuente: Stone, M. D. (2014). Interactive, direct and digital marketing. Journal of Research in Interactive Marketing, 
4-17. doi:doi:http://dx.doi.org/10.1108/JRIM-07-2013-0046 
 
3.3. B2B y B2C 
El B2B es un término que definen los autores como:  
“Empresa a empresa (B2B), el comercio electrónico es uno de los segmentos de más rápido 
crecimiento de la aplicación de comercio electrónico. Ofrece muchas oportunidades de 
crecimiento y beneficios para las empresas, tales como la reducción de costes, mejoras en la 
eficiencia, mejores relaciones con los proveedores, el acceso a los mercados mundiales, nuevos 
clientes y proveedores, mejoras en la productividad, el aumento de utilidades y las ganancias de 
ventaja competitiva (Fauska, Kryvinska, & Strauss , 2013 ).” Citado por (Elbeltagi, 2016, pág. 6) 
El sector de las PYME, una parte importante de la economía en los países desarrollados, no se 
encuentra bien fundamentada en aquellos países en desarrollo (Bouri et al., 2011). La OCDE 
(2012) comunico que más del 95% de las compañías en países desarrollados son pequeñas y 
medianas. Las cuales tienen una representación casi del 60% del empleo en el sector privado. No 
obstante, en los países en desarrollo, se necesita más atención en términos de niveles de comercio 
electrónico B2B de ayuda para que puedan estar al día con sus similares de los países desarrollados 
con el fin de poder realizar contribuciones significativas para el empleo y el PIB, y convertirse en 
una parte fundamental de su economía (Ayyagari, Demirguc-Kunt y Maksimovic, 2011). 
(Elbeltagi, 2016, pág. 7) 
 Elbeltagi, (2016) menciona que: “La Tecnología de Internet es un área que se ha relacionado con 
una ventaja competitiva para las PYME. Uno de los objetivos de su uso es para apoyar la 
supervivencia de la empresa mediante el uso de las tecnologías de Internet para mantenerse por 
   
 
   
 
delante de los competidores y diferenciar su posición en el mercado mundial. La gestión de las 
empresas a menudo lo consideran como ofrecer una oportunidad para fortalecer la ventaja 
competitiva de su organización (Reményi, 1991).” 
Aquellos que realizan búsquedas e investigaciones por Google no revisan ni se dirigen más allá de 
las páginas iniciales, se ha delimitado un máximo de tres páginas y una cuarta fracción desde la 
cuarta página hacia adelante, cuya base que según el estudio de la empresa Chitika (2011), la que 
es la página inicial genera el 94% de los clics de los navegantes (dato para todo el conjunto de 
páginas, no habiendo datos para el caso de B2B o empresa-empresa). La posición inicial tiene el 
36% de los clics, en la primera página, cuya media es del 8,9% y en la segunda es del 1,5%. Para 
muchas palabras clave, el 80% de las posiciones iniciales en Google no las ocupan empresas sino 
páginas de recursos comunitarios no comerciales, como por ejemplo Wikipedia. (de Ybarra, 2014, 
pág. 2) 
“B2B ayuda a las PYME a lograr una diversidad de ventajas competitivas frente a otras compañías, 
mejorando la capacidad de competir con las grandes organizaciones en los mercados globales 
(Scupola, 2003). B2B es muy prometedora para las PYMES que anhelan aumentar sus clientes 
(Mullane, Peters, & Bullington, 2001)”. Citado por (Elbeltagi, 2016, pág. 6) 
En cuanto a B2C se define como los contratos de compra venta ejecutados por medio de internet 
se dan en un momento cuando un particular realiza una visita a la tienda on-line de una compañía 
donde se realiza una compra. El intercambio de los productos se genera a partir de la empresa hacia 
el consumidor, haciendo énfasis a las ventas que se generan entre una empresa y un consumidor, 
con el fin de obtener un producto o servicio. Las ventajas son: la disminución  de los diferentes 
costos que puede tener un lugar físico, mayor cobertura geográfica del mercado (nacional o 
internacional), y mejor gestión de los inventarios. (Díaz, 2012) 
La mayor ventaja que presenta el B2C para el consumidor es que le facilita el  conseguir  diferentes 
productos a unos precios más económicos. Hay que aclarar que muchos artículos, por sus atributos 
físicos presentan una adaptabilidad complicada a este sistema, como consecuencia muchos 
usuarios tienen esta reacción a su utilización. Su mayor problema es la falta de personalización al 
momento de realizar la venta electrónica y las complicaciones de tocar y ver físicamente el 
producto a comprar. 
   
 
   
 
Entre los ejemplos más destacados de B2C podemos mencionar casos como Dell o Samsung, que 
disponen de tiendan en línea, allí los clientes pueden adquirir sus productos. Ellos mismos fabrican 
los productos y se encargan de vender el artículo al consumidor final a través del comercio online. 
(Díaz, 2012) 
 
3.4. Organigrama área marketing Digital 
Al crear nuevas estrategias en el área comercial, también comienzan a aparecer nuevos actores y 
profesionales dedicados al manejo de esta herramienta.  
 
3.4.1. Social media manager y Community manager  
Para Davinia Suárez, quien lo expreso siendo ponente en la I Jornada Nacional de Responsables 
de Comunidad (España, 2010) en el cargo de Community manager de La Provincia, diario español 
citada por Cobos (2011) dice que: 
 Un Community manager es sobre todo un dinamizador de comunidades y 
los ojos y los oídos de la empresa en Internet, debe saber crear 
vínculos afectivos y humanizar la marca para poder llegar a los 
usuarios/consumidores, pero también debe estar atento para 
que otros (usuarios o la competencia) no destruyan la imagen 
de marca o el prestigio de la organización (Cobos, 2011) 
Aunque estos mismo  autores expresan que no es muy claro el termino y es difícil definir con 
certeza y objetividad este término, lo cual deja ver que es algo que sigue en construcción y es un 
reto  para la modernidad el dar nombre a aquellas cosas que van apareciendo por la  situación  que 
se genera en la actualidad. (Cobos, 2011, pág. 4) 
Con este enfoque, la AERCO (2009) avala la veracidad que el potencial de esta representación 
está en instituir una correlación de confianza con la comunidad de usuarios o simpatizantes de la 
marca, tomar las retroalimentaciones de los mismos y emplearlo con el propósito de proponer 
mejoras internas. Dicha misión puede resumirse en cinco tareas: 
   
 
   
 
“Escuchar: monitorizar constantemente en Internet en busca de 
conversaciones sobre la empresa, los competidores o el 
mercado. 
Circular internamente la información obtenida: a partir de la escucha, debe 
ser capaz de extraer lo relevante de la misma, crear un discurso 
coherente y comprensible y hacerlo llegar a los departamentos 
o personas correspondientes dentro de la organización. 
Explica la posición de la empresa a la comunidad: el Community manager 
es la voz de la empresa hacia la comunidad, una voz positiva y 
abierta que traduce el discurso interno de la organización a un 
discurso comprensible para los usuarios de la misma. 
Responde y conversa activamente en todos los social media 
(medios sociales) en los que la empresa tiene presencia activa 
(perfil) o en los que se produzcan menciones relevantes. Así 
mismo escribe para el blog corporativo u otros espacios de los 
social media, usa todas las posibilidades multimedia a su 
alcance, y selecciona y comparte contenidos de interés para la 
comunidad. 
Detectar los “líderes de opinión” o “influenciadores” tanto internos como 
externos: la relación entre la comunidad y la empresa está 
sostenida en la labor de los líderes o influenciadores del 
momento y los potenciales. El Community manager debe ser 
capaz de identificarlos y de “reclutarlos”, tanto dentro como 
fuera de la organización. 
Encontrar vías de comunicación entre la comunidad y la empresa: el 
Community manager puede encontrar caminos y ayudar a 
diseñar estrategias de colaboración a los directivos de la 
entidad que desconocen como la comunidad puede ayudar a 
hacer crecer la empresa.” (Cobos, 2011, págs. 4-5; Saavedra, 
Rialp Criado, & Llonch Andreu, 2013) 
 
   
 
   
 
Esto lo profundiza Castelló (2011) ampliando como base lo que realmente sucede en el ejercicio 
de esta responsabilidad:  
Los pilares del ejercicio profesional de perfiles como el Community 
Manager han de estar basados en la premisa de que “los 
mercados son conversaciones”, como afirmaba el Manifiesto 
Cluetrain1, gracias a la dimensión interactiva (Marshall, 2004: 
51) que adquiere el usuario a través de las plataformas 2.0. Sin 
la aceptación de esta premisa, la presencia de una empresa, un 
producto o una marca en medios sociales no tiene sentido 
alguno, por lo que sólo entendiendo las plataformas 2.0 no sólo 
como meros canales de comercialización, sino sobre todo 
como espacios de conversación, se podrá llevar a cabo una 
estrategia y un plan de medios eficaces.  
El Community Manager tiene como una de sus principales tareas la 
monitorización de las conversaciones de las que la empresa sea 
objeto a lo largo y ancho de la web. Gracias a la monitorización 
y observación de las conversaciones producidas en Internet 
podrá evitar situaciones no deseadas por la empresa y que 
pueden conllevar serios problemas de reputación. La gestión 
de la reputación online tiene tres pilares fundamentales: 
- escuchar para saber qué compartir. 
- Compartir para construir una comunidad participativa. 
- Monitorizar para identificar y cuidar a los branders (true fans). 
 
 
  
3.4.2. Experto SEO y SEM 
Los expertos cuentan con las facultades para utilizar los lenguajes de las plataformas como Twitter 
que al utilizar hashtags y herramientas propias de la aplicación están creando una conversación 
empresarial con otros usuarios, es aquí donde se lleva más tiempo. (Geho, 2016, pág. 3) 
   
 
   
 
Para el autor otra plataforma con gran influencia es Facebook y explica: 
Facebook Página hizo más fácil con la adición de las páginas Insights, un 
informe de tipo de análisis que los usuarios pueden ver las 
páginas en cualquier momento para ver una instantánea de 
cómo estaba haciendo su página. "Al entender y analizar las 
tendencias dentro de crecimiento y la demografía de los 
usuarios, el consumo de contenidos y creación de contenidos, 
los propietarios como los desarrolladores de la plataforma 
están mejor equipados para mejorar su negocio con Facebook" 
(Acerca de Facebook Insights, 2012).  
Con la actualización de Insights a finales de 2011, los usuarios pueden 
realizar un seguimiento de las mediciones realizadas por los 
visitantes únicos a la página, que es mucho más precisa que la 
simple medición de la cantidad de veces que una página fue 
visitado. Contenido Insights medida consultados (alcance), 
hace clic en mensajes (usuarios que participan), contenido que 
se "habló", y el total de "me gusta" de la página. Asimismo, se 
informa de la cantidad de amigos y fans de su página tienen. 
Todas estas medidas ofrecen a las empresas una idea cuántos 
clientes potenciales que tienen a su disposición en Facebook 
(Hamid, 2011).  Citado por  (Geho, 2016, pág. 3) 
 
3.4.3. Analista web 
EL analista web esta mediado por lo que debe hacer que se trata de “La Analítica Web que es la 
medición, recopilación, análisis y presentación de datos de Internet a los efectos de la comprensión 
y la optimización de uso de la Web” (Chaffey, 2012, pág. 34) 
El reto de la revisión y acciones en toda la gama de medidas relacionadas con optimizaciones de 
marketing digital es sugerido por estos diferentes tipos de medidas: 
   
 
   
 
Tabla 4  Medidas para la optimización del marketing digital 
Medidas Comerciales Los ingresos, los diferentes tipos de costes, fines y el margen. 
Contacto volumen y 
alcance medidas: 
Número de clientes potenciales, clientes, visitantes del sitio, los 
aficionados, seguidores y suscriptores. 
Medidas de calidad de 
interacción: 
Las tasas de rebote y de conversión, medidas de compromiso y las 
tasas de obstáculo. 
Medidas de costes 
medios: 
Coste por clic, coste por mil, el coste por adquisición. 
Medidas de valor para 
el cliente: 
El valor medio de los pedidos, los ingresos por visita o contacto, y 
las evaluaciones a más largo plazo del valor de la vida. 
 
Medidas de confianza 
del cliente: 
La satisfacción del cliente, Net Promoter Score, el sentimiento de la 
escucha social. 
 
Medidas de relación a 
largo plazo: 
Valor de la vida, las medidas de fidelidad y tasas críticas de 
rentabilidad. 
 
Medidas multicanal: 
Canal de influencias, por ejemplo, las ventas generadas fuera de 
línea de la presencia en línea y fuera de línea de la presencia en 
línea. 
 
Medidas de tipo de 
medio: 
El desglose de rendimiento por tipo de medio de pago, propiedad y 
ganado como se explica en la primera sección. 
Medidas del mercado: 
Los datos recogidos que muestra el rendimiento relativo en el 
mercado en línea frente a los competidores. 
Medidas de marca: 
Conciencia 
la familiaridad, la favorabilidad, la intención de compra. 
Fuente: Chaffey, D. &. (2012). From web analytics to digital marketing optimization: Increasing the commercial value 
of digital analytics. ournal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 14, 30-45. 
doi:doi:http://dx.doi.org/10.1057/dddmp.2012.20 
 
 
3.4.4. Influenciadores 
Aún más moderno y nuevo, naciente de las tendencias de hoy, con una intencionalidad clara, 
gracias a su influencia, estos profesionales son definidos así: 
   
 
   
 
Los influentials son líderes de opinión que se caracterizan por su interés 
en un determinado ámbito, que los lleva a mantenerse 
informados y a compartir su conocimiento con su entorno, 
teniendo por tanto una actitud activa. (Sábada y San Miguel, 
2014:10). La influencia de este actor social viene dada por el 
reconocimiento que le otorga su liderazgo. Al ser más activos 
en la difusión de la información entre sus grupos primarios, 
son más capaces de influir en su comportamiento. (Perez & 
Clavijo, 2017, pág. 235) 
 
Debido a esto, estos personajes son los que buscan un espacio para compartir sus intereses y en los 
cuales son líderes, al tener el conocimiento necesario lograr potencializar su influencia, generando 
las redes de relaciones necesarias para el beneficio de todos los miembros de la comunidad. “Delia 
Rodríguez, desde una óptica comercial, señala precisamente la ventaja de esta situación para las 
empresas, ya que bastaría identificar a estos individuos líderes de opinión para acceder al público 
general.” (Perez & Clavijo, 2017, pág. 235); “Rainie, Horrigan, Wellman, y Boase (2006) 
informan que, además de la socialización en línea, la gente utiliza Internet para la búsqueda de 
información y la toma de decisiones.” (Denys, 2013, pág. 6) 
 
3.5  Indicadores de medición de impacto. 
Para poder medir el impacto que tiene las diferentes acciones de social media tenemos que 
definir unas métricas las cuales permitan observar el cumplimiento de los objetivos los cuales 
deben ser Smart. Se evidenciara dos modelos para lograr dicha medición, en primer lugar el ROI 
y en segundo lugar los KPI´S. (Castelló, 2013). 
 
3.5.1.  ROI o IOR 
Los autores definen ROI como:  
“El ROI no es nada más que la tradicional fórmula de calcular el retorno de la 
inversión: beneficio menos inversión, dividido por la inversión. Se puede encontrar 
en números absolutos o expresado en porcentaje. Con la aparición de los medios 
sociales, se habla del ROI social, o el Impact On Relationship (IOR), en el que se 
contemplan otros factores además de los componentes beneficio e inversión.” 
(Castelló, 2013, pág. 16)  
   
 
   
 
“Desde el ámbito profesional se habla del IOR como el cálculo del impacto de las 
relaciones entre las marcas y sus seguidores. Estas relaciones se cuantifican con 
base a cuatro variables: la autoridad del contenido de la marca (menciones de la 
marca en la Web 2.0, enlaces al contenido de la marca, etc.), la influencia de la 
marca en los medios sociales (con base al número de seguidores de la marca en sus 
perfiles sociales y a su evolución), la participación e interacción de los seguidores 
en los perfiles de la marca y variables del tráfico generado por el contenido de la 
marca en los medios sociales hacia la página web (evolución del tráfico que llega a 
la página web desde plataformas sociales, usuarios únicos, media de tiempo, etc.). 
Esta última sería la variable de menos valor en el cálculo del IOR.” (Castelló, 2013, 
pág. 16) 
Hoffman (2010) propone:  
“El IOR se calcula asignando una puntuación a cada acción en los medios sociales, 
aplicando valores más altos a acciones de más impacto, es decir, de acuerdo con la 
importancia que tienen y su relación con los objetivos previamente definidos. El 
equilibro en la asignación de valores es esencial para un cálculo correcto del IOR. 
Hay una cierta complejidad en el cálculo del ROI de una campaña de medios de 
comunicación social sofisticada, no necesariamente limitado a determinar el tamaño 
de las muestras de ensayo y de control y la capacidad para que coincida con perfiles 
de clientes en línea con las compras fuera de línea. Sin embargo, los esfuerzos de 
los medios de comunicación, incluso a pequeña escala social pueden beneficiarse 
de enchufar estimaciones a nivel de segmento y medidas proxy para cuantificar las 
inversiones de los clientes de la conciencia de marca, el compromiso de la marca y 
el boca a boca afectan el embudo de decisión de compra y, en última instancia, la 
línea de fondo.” 
 
3.5.1.1.Conocimiento de la marca 
Las redes sociales, se han hecho parte significativa de las compañías las cuales han aumentado la 
exposición de su marca, de esa forma conectan con los consumidores de una forma más interactiva 
y personalizada, y aprovechando la creación de las comunidades que optimizan la inversión de 
tiempo. (Charmaine, 2017, pág. 1) 
Un ejemplo de ello es el que expone Hoffman (2010): 
Varios días antes de las elecciones de 2008, Starbucks corrió un lugar en 
el programa “Saturday Night Live”, así como en YouTube, la 
promoción de un sorteo de café gratis. Twitter menciones de 
Starbucks se disparó, con un promedio de una mención cada 
ocho segundos, lo que se tradujo en un aumento considerable 
   
 
   
 
de la exposición de la marca. (Hoffman, 2010, pág. 45; Cobos, 
2011). 
  
 
 
3.5.1.2. Compromiso de la marca 
El compromiso de la marca se ve mejorada en el uso de los medios sociales ya que en la mayoría 
de los casos sus resultados son positivos. “En un esfuerzo por involucrar a sus clientes, Southwest 
Airlines renovó su blog “Nuts sobre el suroeste” con los podcasts, videos y otras herramientas de 
medios sociales. Las visitas a la nueva y mejorada del blog aumentaron en un 25%, páginas vistas 
aumentó un 40% y los visitantes se quedaron 26% más de tiempo en el sitio web de la compañía.” 
(Hoffman, 2010, pág. 46) “En el nuevo universo de los medios de contenido generado por usuarios, 
las marcas desempeñan un papel fundamental, ya que los consumidores comparten su entusiasmo 
acerca de su marca favorita a través de estas plataformas (Hennig-Thurau et al., 2010)” (Saavedra, 
Rialp Criado, & Llonch Andreu, 2013, pág. 208)”Las marcas deben garantizar que haya una serie 
de acciones de marketing que involucran al consumidor de manera activa, en la tienda, en el 
smartphone, en las redes sociales, en el sitio de e–Commerce, en buscadores, y en cualquier otro 
lugar donde el consumidor esté.” (Novoa Hoyos, Sabogal Salamanca, & Vargas Walteros, 2018, 
págs. 16-17) 
 
 
 
 
 
 
3.5.1.3.Boca a boca 
La mejor herramienta de confiabilidad y promoción son los usuarios mismos, pues sus comentarios 
pueden destruir o potencializar una empresa, un producto o servicio, al ser ellos los promotores de 
su satisfacción frente a algo, generan en otros, interés por la marca y la forma de llegar más rápido 
y a mayor cantidad, un ejemplo de ello es:  
Como cuando el periodista de tecnología Jeff Jarvis escribió en su blog en 
2005 sobre el servicio al cliente de mala calidad que recibió de 
Dell - su propia “Dell Hell” que se extendió como la pólvora 
en Internet y principales medios de comunicación – y Dell 
   
 
   
 
vieron a su puntuación de satisfacción del cliente caer cinco 
puntos en un año. En el lado positivo, la compañía de juegos 
japonesa Square Enix comenzó una comunidad en línea para 
despertar interés en su lanzamiento en Norteamérica de 
videojuego para Playstation 2 de Sony “Dragon Quest VIII: 
Periplo del Rey Maldito” La comunidad en línea de América 
del Norte fue un éxito, atrayendo a más de 14.000 miembros a 
unirse a su foro, con un 30% reclutado a través de boca en boca 
de los miembros existentes; 40% de la comunidad en línea 
preordenado el juego. A finales de 2009, el videojuego había 
vendido 510.000 unidades en América del Norte. (Hoffman, 
2010, pág. 46) 
Los consumidores no sólo se identifican con la marca, sino que también 
representan la forma en que quieren ser identificados por otros 
en la misma comunidad. Ser parte de una comunidad también 
mejora la sensación de comunidad que aumenta la fidelidad a 
la marca. Además, algunos consumidores buscan para el 
contenido, las opiniones y consejos, mientras que otros lo 
hacen vigilancia y quieren intercambiar información 
(Muntinga, Moorman y Smit 2011: 16-17) Citado por 
(Charmaine, 2017, pág. 4) 
 
 
3.5.2. KPI 
"Un Key Performance Indicator (KPI) es un indicador clave de rendimiento, una variable que está 
ligada a un objetivo y permite monitorizar el estado de avance o grado de cumplimiento del 
objetivo”. La funcionalidad de los KPIs es para entender cómo dinamizar los diferentes medios de 
la empresa en redes sociales debido a que los resultados darán pistas sobre cómo seguir aplicando 
la estrategia. Se menciona que los KPIs deben cumplir el formato SMART (Castelló, 2013, pág. 
16)   
   
 
   
 
El documento publicado por IAB Spain “los medios sociales” incluye algunas variables 
cuantitativas que son elementales cuyo propósito es tratar de definir con posterioridad unos KPIs 
para la medición que tendrán lugar las distintas acciones en medios sociales. 
 
 
Tabla 5 Variables cuantitativas para KPIs (Key Performance Indicator) 
 
Variable Descripción 
Reconocimiento 
(awareness). 
Hace referencia a los datos iniciales de la empresa en el medio 
social que generan un valor. 
Revalorización 
(appreciation). 
Después de identificar a las comunidades, se genera un 
enfoque dirigido la implicación y participación de los usuarios 
de una manera constante. 
Reacción (action). 
Consiste en aquellas acciones que lleva a cabo el usuario, las 
cuales generan un beneficio para la empresa. 
Recomendación 
(advocacy). 
A medida que se demuestra una mayor implicación y fidelidad. 
Compartir, mencionar, Re twittear, etc. Son señales de que el 
usuario no sólo es un fan de la marca, sino que además desea 
que los demás lo sepan y lleguen a ser seguidores. 
Fuente: Castelló Martínez, A. (2011). Los portales verticales de marketing y publicidad en los medios sociales. Revista 
de Comunicación Vivat Academia, 970-1001. 
 
 
3.5.3. Marco de medición RACE 
“RACE cubre todas las principales medidas a tener en cuenta todo el ciclo de vida del cliente (en 
columnas) y diferentes niveles de información en función de quién está revisando el rendimiento 
(en filas).” (Chaffey, 2012, pág. 42) 
Ejemplo de Marco de medición de RACE para Implementar y medir una estrategia de Marketing 
Digital 
   
 
   
 
 
Ilustración 6 Ejemplo de Marco de medición de RACE para Implementar y medir una estrategia de Marketing Digital.  
Fuente: Chaffey, D. &. (2012). From web analytics to digital marketing optimization: Increasing the commercial 
value of digital analytics. ournal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 14, 30-45. 
doi:doi:http://dx.doi.org/10.1057/dddmp.2012.20 
 
   
 
   
 
En la actualidad, la evaluación del impacto de esta herramienta en el marketing debe tener en 
cuenta el volumen de respuesta directa, el valor en función del incremento de compras adicionales, 
tener en cuenta la identidad de los compradores, así mismo la captación de datos da seguimiento a 
esos impactos para mejorar el servicio en un futuro. (Webber, 2013, pág. 305) 
Cada medida que se utilice debe ser evaluado por su idoneidad mediante pruebas de su relevancia. 
Un método integral de evaluación de KPI ha sido sugerido por N eely 15: (Chaffey, 2012, págs. 
42-43) 
 
 
Tabla 6 Medidas para verificar la integralidad de los indicadores KPIs 
Medida Descripción 
1. La prueba de la verdad ¿Estamos midiendo realmente lo que nos propusimos ¿medida? 
2. La prueba del foco ¿Estamos midiendo solamente lo que nos propusimos ¿medida? 
3. El test de relevancia 
Es la medida correcta de la actuación. ¿Medimos queremos hacer 
un seguimiento? 
4. La prueba de consistencia 
¿Los datos siempre se pueden obtener siguiendo los mismos 
manera, el que las mide? 
5. La prueba de acceso 
¿Es fácil de localizar y capturar los datos necesarios para realizar 
la medición? 
6. La prueba de la claridad 
¿Es posible cualquier ambigüedad en la interpretación de los 
resultados? 
7. El así lo prueba ¿Pueden y se actuará sobre los datos? 
8. La prueba de puntualidad 
¿Se puede acceder a los datos rápidamente y con frecuencia 
suficiente para la acción? 
9. La prueba de costo ¿Es la medida de la pena el costo de la medición? 
10. La prueba de juego 
¿Es la medida que pueda favorecer o indeseable conductas 
inapropiadas? 
Fuente: Chaffey, D. &. (2012). From web analytics to digital marketing optimization: Increasing the commercial value 
of digital analytics. ournal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 14, 30-45. 
doi:doi:http://dx.doi.org/10.1057/dddmp.2012.20 
 
3.6. Ventajas y desventajas de la Social media Marketing  
Como lo expresa Todor (2016), existen distintas ventajas para la utilización de la social media 
como herramienta de marketing las cuales benefician el comercio y el reconocimiento de marca 
   
 
   
 
de alguna empresa; pero al igual que todas las cosas, también cuenta con ciertas desventajas que 
desfavorecen algunos procesos es por ello que a la hora de utilizar estas herramientas se debe tener 
el conocimiento necesario sobre la estrategia de mercadeo.  
 
Tabla 7 Ventajas y desventajas del Social media marketing  
Aspecto Ventajas Desventajas 
La rentabilidad 
En comparación con el marketing 
tradicional medios de comunicación, 
el marketing digital tiene un coste 
mucho menor y, en muchos casos los 
sitios web pueden generar tráfico 
incluso de forma gratuita. 
Los derechos de autor: campañas de 
marketing en Internet pueden ser 
fácilmente copiados por un competidor. 
Marcas o logotipos pueden ser 
utilizados para defraudar a los clientes. 
La interactividad 
Los usuarios pueden elegir el 
momento de iniciar el contacto y por 
cuánto tiempo. 
Las dificultades pueden aparecer en el 
caso de las conexiones a Internet lentas, 
si los sitios web son demasiado 
complejas o demasiado grande, puede 
tardar demasiado tiempo y, finalmente, 
los clientes pueden aburrirse. 
Efecto 
Una de las ventajas de la 
comercialización en línea empoderar 
está relacionado con su efecto 
permitiendo sobre todo en las 
pequeñas empresas, ya que “alcance 
de Internet pueden mercado alcance 
y la eficacia operativa de las 
pequeñas y medianas empresas 
(PYME)” (Dholekia, 2004). 
El comercio electrónico no permite al 
usuario “toque” de la mercancía antes 
de comprarla. 
Audiencia 
infinita 
Una red, por ejemplo, puede llegar a 
todo un mundo, pero si es necesario, 
también es posible adaptar una 
campaña digital para llegar a una red 
local. 
Otro factor es el pago: muchos usuarios 
aún no confían en los métodos 
electrónicos de pago de y renunciar a la 
compra en línea debido a esto. 
   
 
   
 
Duración 
Línea de información está disponible 
de forma permanente. 
La falta de confianza de los usuarios 
debido a la gran cantidad de fraudes en 
relación con las promociones virtuales. 
empresas honestas pueden verse 
afectados, ya que su imagen y 
reputación de calidad pueden sufrir 
daños. 
Los Usuarios 
Los usuarios activos se acercan: el 
contenido en línea que ofrece se 
ofrece a los usuarios de manera 
continua, y ellos deciden consumir o 
no (ISA, 2013) 
El dinero en efectivo en el sistema de 
entrega: lo que no garantiza la compra 
del 100% del producto. Esto es una 
desventaja porque hay muchos casos en 
los que los usuarios con identidades 
falsas orden en línea sin ninguna 
intención real de recoger y pagar por las 
mercancías. 
El diálogo con y 
entre los usuarios 
 Marketing en línea permite la 
colaboración entre los usuarios y da 
la Wright a la libre expresión de su 
opinión sobre el producto / servicio. 
Marketing en Internet aún no es 
abrazado por todas las personas: 
algunos clientes, especialmente los más 
antiguos aún no confían en el entorno 
digital, prefiriendo utilizar los métodos 
tradicionales. 
Contenido 
 el marketing digital ofrece 
un contenido prácticamente 
ilimitado y también la posibilidad de 
actualizar fácilmente el contenido 
cuando sea necesario. 
Marketing en Internet es altamente 
dependiente de la tecnología que puede 
ser propenso a errores. 
Medición 
medibles fáciles: las tecnologías 
digitales permiten la medición de 
impacto mucho más fácil que el 
marketing tradicional. 
El uso de medios digitales estrategias de 
marketing puede tomar algún tiempo 
para obtener un éxito mensurable 
(Safko, 2009). 
Adaptación 
Adaptable: Es fácil cambiar el 
contenido en línea basado en la 
retroalimentación de los usuarios 
(Varbanova, 2013) 
Ninguna 
   
 
   
 
Personalización 
Personalizado: El marketing digital 
es capaz de crear ofertas y programas 
que se pueden personalizar o 
personalizadas basadas en los 
perfiles o el comportamiento del 
consumidor y sus preferencias. 
Ninguna 
Fuente: (Todor, 2016)Blending traditional and digital marketing. Bulletin of the Transilvania University of 
Brasov.Economic Sciences.Series V, 9, 51-56. Obtenido de 
https://search.proquest.com/docview/1833103366?accountid=48797 
 
 
 
 
 
 
 
DISCUSIÓN  
 
La influencia de las tendencias digitales ha sido un tema que varios autores intentan dar 
explicación, entender el comportamiento de la población frente al mundo digital cada vez se hace 
más complejo de descifrar, a medida que avanza el tiempo, los consumidores de internet son cada 
vez más escépticos, confían cada vez más en los comentarios u opiniones de otros internautas que 
en los que las distintas empresas generan. 
Hoy en día, con el crecimiento exponencial que tiene Internet, las redes sociales han pasado a ser 
en importantes canales de comunicación y también han surgido comunidades virtuales. Menciona 
Solomon (2010) citado por Husain (2016) que los consumidores ahora hacen parte y admiran a los 
canales de comunicación de diferentes grupos en línea en general, estos grupos poseen una 
influencia sobre los consumidores a tal punto de que son capaces de cambiar las conductas en las 
decisiones de compra. Las diferentes redes sociales que existen hoy en día pueden llegar a ser una 
gran forma de intercambio de información e interacción comercial en el cual se es indispensable 
tener presente lo que plantea Castelló Martínez, (2013) “no debemos olvidar que los medios 
sociales son, fundamentalmente, plataformas para la conversación y no para la venta directa y 
cortoplacista.” Este es el motivo por el cual “el marketing tradicional sigue siendo una mejor 
opción para ganar la atención y mejorar la imagen de marca, sin embargo, su potencial para 
persuadir se deteriora por no proporcionar información veraz.” (Denys, 2013, pág. 7). Dice 
   
 
   
 
Méndez Prada (2014) que hay una existencia creciente en el interés por parte de las empresas con 
el propósito de abrirse paso vía Internet para promocionarse, esto es una realidad incuestionable”. 
Lo anterior se afirma con las cifras presentadas por la revista Dinero (2015) en la cual menciona 
que el país ocupa el primer lugar en américa latina en visitas de páginas de Facebook por día “cerca 
de 56– y 77% de las personas que usan internet a diario lo hacen para acceder a las redes sociales.”, 
es por ello que se ve que en Colombia las empresas tradicionales empiezas a generar campañas 
360° con el propósito de tener un contacto con todos los consumidores posibles. Aun así, las 
empresas que tienen mayor recordación en la mente de los consumidores colombianos tan solo 
usan el 37% del total de las principales redes sociales lo cual indica que las redes sociales en si no 
son aun explotadas por el comercio colombiano. 
Según un estudio realizado por la firma Invamer Gallup y la revista Dinero (2015), donde se 
analizaron la presencia de diferentes presencias en seis redes sociales las cuales son: Facebook, 
twitter, blogs y demás redes sociales, servicio al cliente y ventas en redes sociales, variedad de 
contenidos y estrategias de participación. En el estudio se demuestra que entre las marcas de 
alimento la que más gestión en redes sociales tiene, es Arroz Roa con un 41% donde tiene mayor 
presencia es en Facebook con un 75%. Y por este estilo se siguen empresas como colanta, alpina, 
coca-cola, postobon, cerveza águila, aguardientes Nectar y antioqueño, vive 100, crem helado, Jet, 
Saltin de Noel, Colcafe, Corona, Haceb. 
Para Novoa, Sabogal, & Vargas (2018) existe una afinidad entre el marketing y el desempeño de 
la compañía. Esta afinidad ha llevado a una evolución, desde el concepto de auditoría de los años 
60, hasta el nacimiento del resultado financiero de una compañía como un modelo 
multidimensional, ya que las decisiones de marketing conllevan a obtener resultados en variables 
intermedias como en la sensibilización del consumidor, que en el momento final se traducirá en 
resultados financieros. Hay que tener bien claro que son las finanzas ese punto crucial para 
entender el logro de los objetivos de la compañía, luego, sigue siendo válido enlazar el marketing 
digital, con el desempeño financiero de una empresa. 
Es por eso que no se pueden utilizar los medios sociales a la ligera, es necesario para ello que las 
estrategias de marketing estén enlazadas con los objetivos de la compañía como primera instancia, 
que los medios sociales a usar estén acordes a los grupos meta del producto o servicio a ofrecer y 
por sobre todo, en el momento de compartir las piezas publicitarias estas no generen repudio sino 
que al contrario, su mensaje sea tan limpio y fresco que genere una comunicación interacción como 
lo menciona Castello Martínez.(2013) con relación a lo anterior, hay que tener en cuenta que 
dichos objetivos deben ser tipo SMART además de esto deben tener métricas con el fin de analizar 
en porcentaje de cumplimiento teniendo siempre presente que la sociedad actual está pendiente 
más en fortalecer sus relaciones interpersonales que comprar en redes sociales. 
Andrade (2016) menciona que en esta sociedad tan moderna en donde la realidad se ha 
fragmentado generando una realidad virtual, dondo lo analogo y lo digital conviven, dando lugar 
a una nueva realidad donde “lo virtual es real y lo real es también virtual”. Esto ha llevado a que 
la población esté siempre conectada, se utilizan los medios sociales para conocer las noticias al 
instante del suceso, la ubicación de los amigos, los restaurantes más cercanos, el avance tan rápido 
   
 
   
 
de internet y el crecimiento de los medios sociales ha llevado a que las sociedades estén en una 
realidad virtual mientras respiran en una realidad tangible. 
En Colombia según Méndez Prada (2014) la importancia que tiene el sector Mi pyme en donde la 
Encuesta Anual Manufacturera arroja un valor de incidencia en el panorama empresarial nacional. 
Esta encuesta menciona que las Mi pymes representan el 96.4% de los establecimientos, por lo 
tanto, es indispensable que en Colombia se fomente que en dichas compañías se realice estrategias 
de marketing digital ya que como menciono Denys (2013) anteriormente el mercado tradicional 
cada vez más va perdiendo relevancia por no suministrar información pertinente y veraz. 
Es por ello que las compañías se enfrentando un nuevo desafío, es aquí donde la cercanía lleva a 
un consumidor más informado, esto lleva a que sea más escéptico, donde más que cantidad busca 
servicios de calidad, y es en esos momentos donde acude a los diversos comentarios de otros 
usuarios donde pasan a ser la fuente de mayor confiabilidad y veracidad. (Perez & Clavijo, 2017, 
pág. 233) Por ello es indispensable que las empresas no solamente tengas una presencia en los 
diferentes medios sociales, sino que generen comunidades en donde los diferentes usuarios que 
adquirieron los productos de la compañía puedan generan comentarios y aportes, dando más valor 
a la marca y sus productos. 
Pero como existe en todas las cosas, incluso y con mayor relevancia en los cambios  y evoluciones 
en el tiempo donde surgen las llamadas dificultades, en este caso el problema más latente se deriva 
del comercio virtual, y tiene que ver con la cultura, confianza e imposición de las compras online, 
las cuales están llenas de sin fin de mitos que disuaden al consumidor, lo que ha conllevado a las 
marcas a mantener un acercamiento con el usuario aun después del proceso que este realice 
permitiendo una seguridad en la veracidad del mensaje comercial que se está trasmitiendo. (Perez 
& Clavijo, 2017, pág. 237) 
Las particularidades del consumidor del siglo XXI y de entornos colaborativos como las 
plataformas digitales hacen que ya no baste con una serie de datos relativos a sus características 
sociodemográficas, sino que es necesario y pertinente que exista una descripción con un detalle a  
profundidad desde los puntos de vista psicológico (actitudes, intereses, necesidades, motivaciones, 
etc.), social (estilos de vida, grupos de referencia, valores, etc.) y conductual (comportamientos y 
hábitos de compra y consumo) El amplio abanico de acciones a disposición del anunciante que 
ofrece el medio online, así como de soportes, formatos y formas de negociación/contratación, 
hacen que en muchas ocasiones las estrategias de presencia publicitaria digital se centren en targets 
con demasiados detalles llegando a ser denominados como target híper segmentado, en nichos de 
mercado definidos con base a técnicas como el  behavioural targeting o comportamiento de target 
que conforman una “larga cola” (long tail) de públicos específicos a los que hacer llegar el 
mensaje. (Castelló Martínez, 2011, pág. 976) 
es indispensable tener en cuenta el perfil de todo tipo de consumidores, desde personas del común 
hasta profesionales, comunidades, empresas, etc. Esto nos lleva a considerar que se trata de 
estrategias para influenciar y por qué no, de modificar las conductas de los usuarios de red en favor 
del mercadeo, dirigiendo no solo de forma genérica si no especifica teniendo en cuenta la 
   
 
   
 
capacidad de cada perfil (Hastings et al., 2000; Lawther et al., 1997). Citado por (Stead, 2007, pág. 
2) 
 
según Tejedor, (2010) “Las redes sociales se han convertido en uno de los nuevos escenarios con 
una mayor presencia, con un 38% del total de herramientas, y con un mayor crecimiento.” Donde 
también   de Ybarra, (2014) menciona que “El uso de redes sociales y blog es decisivo para obtener 
mejor posición en buscadores, cuyos algoritmos favorecen la mayor proyección comunicativa de 
las empresas… Del mismo modo, los algoritmos premian la innovación en contenidos. Por lo tanto, 
los medios sociales que tienen un papel importante hoy en día en las compañías donde reafirmamos 
lo que menciona Vejačka, (2017)donde los medios sociales pasan a ser un apoyo a la conciencia 
de marca, lo que conduce a tener mayores ingresos y cuotas de mercado. Teniendo claro que la 
interacción del usuario con la marca podría ser más inmediata cuando mediada por los medios 
sociales. Los medios de comunicación social en general se consideran potentes herramientas de 
marketing. 
Como menciona Jan Piskorski, (2011) las redes sociales hoy en dia estan satisfaciendo dos 
necesidades basicas de los seres humanos las cuales son en primera instancia crear relaciones con 
personas nuevas y por otro lado el fortalecer las relaciones interpersonales.  
Es aquí donde tenemos que responder a la siguiente pregunta: ¿a quién le apetece atender una 
propuesta de ventas cuando está entretenido, hablando con amigos y conocidos de su red social 
virtual? Es por ello que se está de acuerdo con la afirmación que hace Jan Piskorski, (2011) el cual 
menciona que “Cuando las plataformas sociales se utilizan como meros altavoces donde difundir 
mensajes comerciales, por muchos “amigos” y “seguidores” que se generen, difícilmente se podrá 
conseguir el deseado retorno de la inversión en estos medios.”. “La perspectiva se centra 
decididamente en la narración de marca, relaciones con los clientes, y el apoyo”. (Lipschultz, 2016, 
pág. 2) 
Otro ejemplo es el que menciona Castelló Martínez (2013) en donde el informe que publica en 
abril del 2010 Territorio Creativo con el nombre de “Marketing en medios sociales” expresa que 
ocho de cada diez empresas que ejecutan acciones de Social Media Marketing (SMM) aprueban 
la eficacia de los medios sociales para generar notoriedad de marca. 
Con la aparición de los medios sociales, surge el llamado ROI social, o el Impact On Relationship 
(IOR), en el que se contemplan otros factores además de los componentes beneficio e inversión. 
(Castelló, 2013, pág. 16) 
A pesar de dar tanta relevancia a los medios sociales es imperante aclarar que “ni Facebook ni 
Twitter son estrategias en sí mismas, sino canales, ni la estrategia de medios sociales ha de estar 
desvinculada de la estrategia de comunicación empresarial y publicitaria global de la empresa” 
(Castelló Martínez, 2013, pág. 9) 
 
   
 
   
 
Si la campaña de medios sociales está bien diseñada, los consumidores estarán propensos a 
propagar el contenido de la campaña en las redes sociales, el generar un contenido adicional el 
cual esté relacionado con la marca con el propósito de que exista una interacción, una reacción, 
entre otras acciones que se pueden llevar a cabo en los diversos medios sociales. Los indicadores 
sociales que reflejan este tipo de comportamientos donde se haya su importancia no sólo porque 
permiten que los asesores pueden medir el impacto que se tiene a fondo de sus esfuerzos en los 
medios sociales, sino también porque se centran la atención de los creadores de en las estrategias 
donde se observara si se tuvo en cuenta los objetivos tanto de la marca y el cliente en línea.  
(Hoffman, 2010, pág. 49) 
La regla número uno de los medios sociales es: mantenerse activo. Para los 
propietarios de pequeñas empresas, dedicando el tiempo y esfuerzo para publicar 
en sus medios de comunicación social cada martes y jueves a las 9:00 am no es 
razonable. Este problema ha demostrado ser más que la mayoría de los propietarios 
de pequeñas empresas pueden superar; y como resultado, muchos simplemente 
renunciar a sus sueños de aprovechar las redes sociales para llevar su negocio al 
siguiente nivel. (Geho, 2016, pág. 4) 
 
Jan Piskorski, (2011) menciona que las compañías que tienen fracasos se enfocaron en sus 
objetivos comerciales, donde no dieron relevancia a las necesidades sociales no suplidas de los 
clientes. Estas estrategias no ayudaron eficazmente a las personas con las relaciones, por lo que no 
estaban dispuestos a hacer trabajos para la empresa. Por el contrario, Aquellas empresas con 
estrategias exitosas son las que primero se enfocan en cómo abordar las necesidades sociales no 
satisfechas y luego generar y vincular las soluciones propuestas con los objetivos comerciales. 
Debido a que el proceso de identificación de necesidades sociales no satisfechas por lo general en 
casi todas las ocasiones es complejo, se aconseja que las compañías se centren en ayudar a las 
personas con cuatro tipos de desafíos sociales: conectarse con extraños, interactuar con extraños, 
volver a conectarse con amigos e interactuar con amigos.  
Es por ello que Patrutiu-Baltes, (2016) menciona que “Toda la estrategia de comercialización se 
está convirtiendo en una estrategia de marketing de contenidos y la falta de contenidos de calidad 
conduce inevitablemente al fracaso de la estrategia de marketing digital de la compañía”. Castelló 
Martínez, (2013) lo reafima mencionando que “la estrategia de contenidos se convierte en la pieza 
fundamental, ya que busca atraer clientes potenciales generando confianza y credibilidad y 
posicionando a la empresa como experta en su sector de actividad.”  
Elbeltagi, (2016) menciona que: 
La Tecnología de Internet es un área que se ha relacionado con una ventaja 
competitiva para las PYME. Uno de los objetivos de su uso es para apoyar 
la supervivencia de la empresa mediante el uso de las tecnologías de 
Internet para mantenerse por delante de los competidores y diferenciar su 
   
 
   
 
posición en el mercado mundial. La gestión de las empresas a menudo lo 
consideran como ofrecer una oportunidad para fortalecer la ventaja 
competitiva de su organización (Reményi, 1991). 
En esta misma línea y evidenciando otra incongruencia Ramos Serrano (2005) señala que “las 
empresas cien por cien virtuales tienen más dificultades a priori para crear no solo una imagen de 
marca sino también para establecer una relación de confianza” citado por (Perez & Clavijo, 2017, 
pág. 237) 
es por ello que las empresas deben tener claridad en las necesidades de adoptar estrategias de 
comunicación empresarial y publicidad en las plataformas digitales, lográndolo con 
profesionalismo y optimizando todas las herramientas existentes. (Castelló Martínez, 2011, pág. 
973), claro está, que deben tener la capacidad de transformarse y asimilar los cambios de forma 
rápida y continua pues esta área se encuentra en constante movimiento, teniendo encuentro los 
comportamientos de los consumidores, el momento e interés actual de cada uno de ellos, como lo 
son los estilos de vida y hábitos de consumo. (Andrade, 2016, pág. 62) 
No obstante, en los países en desarrollo, se necesita más atención en términos de niveles de 
comercio electrónico B2B de ayuda para que puedan estar al día con sus similares de los países 
desarrollados con el fin de poder realizar contribuciones significativas para el empleo y el PIB, y 
convertirse en una parte fundamental de su economía (Ayyagari, Demirguc-Kunt y Maksimovic, 
2011). (Elbeltagi, 2016, pág. 7) 
La Social media marketing es para Schulze (2015): 
 Un nuevo instrumento de marketing y, en comparación con la televisión tradicional y la 
publicidad impresa, aún sabemos muy poco acerca de cómo funciona. Al mismo tiempo, 
su gran audiencia hace que los medios sociales una herramienta potencialmente poderosa 
para llegar a muchos consumidores a un costo relativamente bajo.  
Al igual que lo menciona Webber (2013) 
Cada habilidad altamente especializada es relevante para la actividad de marketing digital 
a menudo relativamente estrecha altamente específico y. Esta forma de conocimiento no 
pide prestado desde el conocimiento acumulado desarrollado a lo largo de la historia de la 
profesión DM. 
Sin embargo, el uso de los medios sociales era todavía relativamente nuevo entre los profesionales 
del negocio a través de una variedad de industrias hace un tiempo muy corto. (Cavinder, 2017, 
pág. 2) 
 
 
 
   
 
   
 
CONCLUSIONES 
 
La implementación del marketing digital en una empresa no simplemente se basa en conocer los 
distintos caminos para que dicha empresa sea visible en la web, es necesario que la empresa cuente 
con un equipo de colaboradores que sean expertos en el sector comercial en donde se encuentren, 
que estén actualizados, conozcan las últimas tecnologías desarrolladas, que sepan las últimas 
tendencias del sector, pero por sobre todo conozcan y entiendan los comportamientos económicos 
que afectan a dicho sector, ya que son factores que influyen en la población, estos factores pueden 
alterar sus motivaciones de compra, por eso es pertinente que la empresa no solo cuente con el 
personal del área de marketing digital sino que cuente con especialistas económicos, de esta 
manera se lograra una mayor efectividad al desarrollar los objetivos e-commerce y su 
implementación, consiguiendo un mayor retorno de la inversión. 
 
La buena aplicabilidad de las diferentes herramientas para generar un posicionamiento en línea 
son necesarias en las empresas colombianas, siendo una economía emergente aún son válidos los 
ensayos y errores pero se es pertinente que en Colombia el marketing digital se tome en serio por 
las my pymes y las pymes, puesto que son están las que necesitan están en la vanguardia de las 
tendencias comerciales como lo hacen las grandes compañías internacionales, como vimos el uso 
buen uso de estas herramientas puede llegar a incrementar las ventas de una empresa y aumentar 
su reconocimiento en el mercado. 
 
El desconocimiento de los conceptos, funcionalidad y aplicabilidad de las distintas herramientas 
del marketing digital genera una barrera la cual genera que las empresas pequeñas y medianas no 
se den a conocer en internet debido a que la gran mayoría de sus esfuerzos están enfocados al 
marketing tradicional, en donde están empresas en su mayoría no cuentan con una página web y 
en el caso de poseerla, su diseño no es óptimo para generar confianza y seguridad. Es aquí donde 
la importancia por tener publicidad en la web pasa a un segundo plano y se enfoca más en usar 
piezas publicitarias tradicionales que tiene mayores costos. Por ello mismo es prioritario posicionar 
en las compañías no solo la importancia del marketing digital sino resaltar sus beneficios 
económicos. 
• Reconocer los cambios empresariales que se han generado a través de la industria digital y 
los avances tecnológicos  
• Determinar la importancia de la social media en la economía actual 
• Definir los conceptos básicos en el marketing digital y la social media  
 
Actualmente en Colombia ,existe la limitante en  la trascendencia de las empresas con antigüedad 
en Colombia las cuales tienen un lugar en la recordación de marca de la mentes de los 
   
 
   
 
consumidores frente a empresas con pocos años de antigüedad las cuales tienen que abrirse paso 
en el mercado colombiano, en sengudo lugar, las pequeñas y medianas empresas estan enfocas en 
generar ventas por medios físicos dejando de lado la presencia virtual esto es consecuencia del 
desconocimiento de los nuevos empresarios y el empirisismo que existe en la nación en el 
momento de generar un modelo de negocio, en tercer lugar se presenta la falta de inversión en 
nuevas estrategias digitales tales como la creación de una pgina web y manejo de redes sociales 
ya que se requiere de personal especializado para su creación, manejo y explotación.  
Es evidente que la tecnología cada vez avanza más rápido y de manera paralela el comercio, es por 
ello que las pequeñas y medianas empresas colombianas no pueden quedarse en el modelo clásico 
de venta,  y es allí donde intervienen  los profesionales en carrera como la Ingeniería Comerciales, 
los cuales no solo  cuentan con el conocimiento en la gestión de mercados, si no que también 
pueden evolucionar en sus estrategias al paso que avanza la sociedad, dando asi una prespectiva 
efectiva  que alcanza mayores objetivos desde la optimización de los procesos dados por el análisis 
de dichos cambios tecnológicos.   
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